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Indledning 
 
 
Der er forår i luften og tegnebrættet findes frem til denne sæsons gør-det-selv projekter. Al debat omkring 
klimavenlig energi har gjort at huset skal forsynes med et solcelleanlæg. Det kan virke uoverskueligt at 
finde ud af hvor man bør starte på sådan et projekt, så gør-det-selv-manden Troels tager i Silvan for at 
rådføre sig. Her bliver Troels mødt med et smil i kundeservice ved indgangen hvorefter han bevæger sig ind 
i butikken. Som han ser sig lidt omkring, vækkes blandede følelser i ham. Her er bare ikke så pænt som 
havde det været et supermarked som Føtex eller SuperBest. Rodekasser står på midten af gulvet med 
alskens billigt småværktøj, larmen fra overfræseren fra træskæreren bølger ud gennem butikken og hist og 
her ligger skruer og søm på gulvet. 
Dybest set ved Troels godt, at man ikke kan forvente samme ordentlighedsniveau i et byggemarked som et 
supermarked, men studser lidt over hvorfor det skal være sådan. Hvis man kan sortere flåede tomater og 
tun på dåse i sirlige rækker på hylderne i en hyggelig atmosfære med muzak i baggrunden, burde samme 
kunne gøre sig gældende for boremaskiner og søm. 
Troels tager fat i en medarbejder for at få lidt hjælp til solcelleanlægget, men må tålmodigt vente til 
vedkommende har færdiggjort en samtale pr telefon. Troels føler egentlig han spilder sin tid, men han har 
ikke andre muligheder end at vente, for solcelleanlæg er ikke noget man bare finder i enhver velassorteret 
købmand, og han er kun stødt på en reklame for denne type vare i netop Silvans tilbudsavis.  
Da medarbejderen endelig har tid til at hjælpe, må Troels sande, at medarbejderen faktisk ikke har meget 
forstand på den givne vare. Han er tøvende i sine svar, og da Troels ikke føler sig tryg ved medarbejderens 
kompetencer, vælger han at tage hjem og genoverveje om han vil benytte grøn energi. Dette på trods af, at 
medarbejderen tilbød at få flere svar ved at ringe til producenten. 
Ovenstående er et grelt eksempel på hvordan en kundes forventninger ikke stemmer overens med den, i 
butikken givne, service. I byggemarkedsbranchen har man mange forskellige produkter og kunder, og 
derfor kan det være svært at tilfredsstille alle. 
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Resumé 
 
I dette afsnit kortlægger vi hvordan rapporten er opbygget, således det fremgår logisk for læseren hvorfor 
indholdet kommer i den givne rækkefølge. 
Vores projekt omhandler oplevelsesøkonomi og Customer Relationship Management i servicesektoren. 
Mere specifikt handler det om kundeservice i Silvan og oplevelsen af denne. 
Vi lægger ud med at kortlægge problemstillingen, og hvorfor vi har valgt at arbejde netop med Silvan. 
problemstillingen er kort fortalt, at generelle tendenser i markedsudvikling viser, hvordan kunders 
forventninger til virksomheder er stigende. 
For at sætte denne udvikling i relation til vores case med Silvan, starter vi med at føre læseren igennem et 
teoriafsnit omhandlende oplevelsesøkonomiens udvikling ifølge anerkendte eksperter. Herefter følger et 
afsnit om selve oplevelsesøkonomien. - Et teoretisk afsnit, der gør læseren klogere på hvilke tankegange og 
metoder der ligger bag begrebet. Endeligt overføres teorien til en mere praktisk anvendelighed, hvor en 
række redskaber vil blive præsenteret med henblik på en øget kundeoplevelse. 
Efterfølgende ser vi nærmere på Customer Relationship Management, som også præsenteres teoretisk, og 
med eksempler på anvendelse i praksis. Igen er udgangspunktet, at kundeoplevelsen skal forbedres. 
Herefter følger et empirisk afsnit hvor vi ser nærmere på vores case og udvinder data på grundlag af vores 
teori, således det kan relateres til vores case. Slutteligt vil vores empiriafsnit indeholde en række 
kundeinterviews, hvor vores teori vil blive afprøvet. 
For at besvare problemformuleringen, samles den opnåede data i et efterfølgende afsnit i form af en 
analyse. Disse svar vil blive samlet i en konklusion herefter. 
For at afrunde rapporten, reflekterer vi til sidst over fremtiden for byggemarkedsbranchen, ligesom vi 
overvejer hvordan vores viden kan implementeres i casen. 
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Projektbeskrivelse 
Problemfelt 
I dette projekt vil vi beskæftige os med salg inden for servicevirksomheder i detailbranchen. En branche 
som har udviklet sig fra primært at sælge produkter, til at sælge tjenesteydelser eller oplevelser. Dette 
udspringer af det faktum at kunderne af en virksomhed forventer mere end førhen, hvilket sætter større 
krav til de enkelte forretninger om at differentiere sig fra konkurrenterne. Dette medfører at der i mindre 
grad satses på selve produktet i et salg, og begreber som kundeservice og kundeoplevelse kommer i 
højsædet. Kunder af servicevirksomheder har efterhånden fået fyldt behovet op for tjenesteydelser og 
problemløsninger. Dette betyder at kunder langt oftere opsøger oplevelser hvor de bliver inddraget i et salg 
i større grad end førhen1.  
De nye "trends" på det generelle marked tvinger virksomhederne til at omstille sig til en anden 
salgsstrategi, for at imødekomme kundernes stigende forventninger. Man kan sige at et generelt salg har 
flyttet sig fra at være en meget simpel proces, til at være en mere diffus og ikke-transparent proces, som er 
betydeligt sværere at implementere og følge op på, eftersom det kræver mere af medarbejdere og er langt 
sværere at lave resultatanalyse på2.  
I vores situation har vi en case fra et byggemarked, nærmere betegnet Silvan. De står overfor samme 
omvæltning som beskrevet ovenfor, hvor konkurrencen på markedet øges og kravet til at differentiere sig 
fra konkurrenterne vokser. Silvan er en større organisation, og der kræves derfor en masse arbejde og 
organisering for at omlægge strategien og sørge for at denne bliver udlevet i alle af kædens afdelinger. 
Toppen af ledelsen har for nyligt udarbejdet opdaterede ideologier og missioner i forsøg på at ændre 
markedsstrategien, og der arbejdes nu ihærdigt på at få indført disse i praksis i alle afdelinger3.  
Hvis en kunde oplever problemstillinger som går ud over salgsoplevelsen, har Silvan også et problem. En 
kunde er tilbøjelig til at sprede dårlig omtale og således vil den kundes dårlige oplevelse forplante sig i 
vedkommendes omgangskreds som ringe i vandet. Omvendt vil en god kundeoplevelse følge samme 
paradigmer og dermed være rentabelt for virksomheden. 
Vores problemfelt bunder i den samlede oplevelse kunder får i Silvan, samt optimering af denne. I en 
virksomhed som Silvan er der mange forskellige salgsprocesser, og for at komme i dybden med en 
kundeoplevelse, har vi valgt at lægge fokus på bestillingssager, udover at beskæftige os med den generelle 
                                                            
1 J. PINE & J. GILMORE (1999) 
2 J. DYCHÉ (2002) 
3 SILVANHUSET, BILAG SIDE 62 
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Vi ved fra et sideløbende 
projekt, at 
bestillingssystemet er 
bygget op omkring en 
database... 
Vi har fra et sideløbende 
projekt erfaret, at Silvan 
generelt vil sælge 
oplevelser... 
kundeoplevelse. Bestillingssager er den proces hvor kunden umiddelbart interagerer mest med Silvan, da 
salget ikke er afsluttet når kunden går ud af døren. Et af problemfelterne vil derfor være at perspektivere 
indsamlet teori og empiri til bestillingsprocessen.  Et andet naturligt problemfelt vil være at perspektivere 
dette til den generelle kundeoplevelse. 
Vores case forholder sig således, at vi finder det relevant at benytte to tilgange til problemet som 
omhandler kunders stigende forventninger til virksomheder i servicesektoren: 
4... derfor finder vi det relevant at benytte en tilgang til den 
egentlige problemstilling, som omhandler oplevelsesøkonomi. Dette 
betyder at et problemfelt i dette projekt handler om at bruge 
eksisterende viden fra oplevelsesøkonomi for vores specifikke case.   
 
5...det giver mulighed for at arbejde med eksisterende teori, 
da Customer Relationship Management (CRM) bl.a. handler om at 
styrke salg og oplevelser af denne ved hjælp af databaser. Derfor synes 
det naturligt at inddrage et problemfelt hvor eksisterende CRM-teori 
sættes i relation til vores case. 
Vi vil således arbejde med problemerne der ligger i at overføre eksisterende viden fra oplevelsesøkonomi 
og CRM til Silvan, således at vi kan sandsynliggøre behovet for denne teori i vores case. 
Problemformulering 
Hvordan er Silvans markedssituation ift. J. Pine & J. Gilmore's beskrivelse af oplevelsesøkonomiens 
udvikling, og i hvor høj grad kan det sandsynliggøres at oplevelsesøkonomi og Customer Relationship 
Management kan bidrage til Silvans visioner nu og i fremtiden? 
 
• Hvordan beskrives markedsudviklingen inden for oplevelsesøkonomien ifølge Pine & Gilmore, og 
hvordan forholder den danske byggemarkedsbranche sig til dette? 
• Hvilken type virksomhed er Silvan, og hvilke konkurrenter har de? 
• Hvad er oplevelsesøkonomi, og hvordan er det relevant for Silvan nu og i fremtiden? 
• Hvordan benyttes den eksisterende kundedatabase, og hvordan kan denne anvendes til at fremme 
salg og kundeoplevelse, ved forståelse af teori fra CRM? 
• Hvilken oplevelse har kunder af Silvan, og hvilke forventninger har de til denne i fremtiden? 
                                                            
4 SLIDE FRA MØDE I SILVAN, BILAG SIDE 71 
5 SCREENSHOT FRA BESTILLINGSSYSTEM, BILAG SIDE 67 
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Projektafgrænsning 
Vi har afgrænset os til at fokusere på en enkelt afdeling i Silvan-kæden, hvor alt empiri vil blive indsamlet 
fra. Dog vil vi benytte materiale omhandlende visioner, missioner og strategier udleveret fra kædens 
hovedkontor. Man kan derfor med rette antage, at dette er gældende i samtlige afdelinger i kæden. 
Beskrivelsen af markedssituationen vil være begrænset til overfladisk indsigt i de nærmeste konkurrenter. I 
en virksomhedsvision indgår mange markedsfaktorer, som vil være relevante at have kendskab til, 
eksempelvis den globale finanskrise. Grundet projektets omfang, vil vi begrænse os til at vurdere den 
øjeblikkelige markedssituation ud fra Silvans konkurrenter, og dermed afgrænse os fra andre eksterne 
faktorer. En markedssituation vurderet ud fra konkurrenterne er særlig relevant, da oplevelsesøkonomien i 
høj grad bygger på hvordan en virksomhed bør differentiere sig fra disse. 
Vi har valgt at afgrænse os fra at indsamle dybdegående empiri fra konkurrenterne. Vi vil udelukkende 
indsamle viden om Silvans konkurrenter via Internettet og kundeinterviews, således vi kan allokere vores 
ressourcer til et mere dybdegående indblik i vores case, Silvan. 
Hvis en ændring i Silvan skulle ske, således at oplevelsesøkonomi og CRM i større grad skulle inddrages, ville 
dette også betyde en omlægning af arbejdsgangen for medarbejderne. I dette projekt ligger vi primært 
fokus på salgsoplevelsen set fra kundernes side. Dette betyder at vi ligger meget lidt vægt på at arbejde 
med en eventuel ændring i medarbejdernes arbejdsgang.  
Metode 
For at besvare første underspørgsmål i vores problemformulering, vil vi benytte litteratur inden for 
oplevelsesøkonomi skrevet af J. Pine & J. Gilmore. Vi vil beskrive den historiske gennemgang inden for 
erhvervssektorer, hvilket i samme ombæring vil resultere i en indsigt i Silvan som virksomhedstype. 
Silvans markedssituation afhænger, som beskrevet i projektafgrænsningen, af mange faktorer hvoraf vi vil 
beskæftige os med Silvans umiddelbare konkurrenter.  Vi vil se på de skarpeste konkurrenter, som vi har 
defineret som værende de byggemarkeder der tilnærmelsesvist udbyder samme service/varesortiment 
som Silvan. Derudover vil vi benytte empirisk indsamlet data fra hhv. Silvan samt fra kundeinterviews. Ud 
fra dette vil vi definere Silvans markedssituation. 
Oplevelsesøkonomien er et nyt emne for os som projektgruppe. Derfor vil vi som det første tilegne os 
kendskab til den grundlæggende teori og beskrive denne. Herefter vil vi beskrive hvordan denne teori kan 
udføres i praksis, med henblik på problemformuleringen. For at finde relevansen for Silvans brug af 
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oplevelsesøkonomi, vil vi sammenholde den indsamlede teori og sætte den op mod vores indsamlede 
empiri i vores analyse. 
For at afklare Silvans brug af den eksisterende database, vil vi lave empirisk indsamling i domænet. CRM har 
vi perifert berørt i forbindelse med kurset Brugerdrevet Design, og vi vil derfor ikke uddybe den 
grundlæggende teori om emnet, men derimod gå direkte til den mere substantielle teori, og hvordan 
denne benyttes i praksis. I analysen vil vi benytte til belyse hvordan teori fra CRM kan fremme salg og 
kundeoplevelse i Silvan. På samme måde som ved oplevelsesøkonomien, vil vi sætte teorien op mod vores 
indsamlede empiri.  
Vores empiriske grundlag består af to delelementer: Relevant data om Silvan som virksomhed samt 
kvalitative kundeinterviews. 
Data om Silvan som virksomhed vil bestå af emner, som alle er relevante for besvarelsen af vores 
problemformulering. Vi har tidligere beskrevet at vi vil fordybe os i bestillingssager og kundeoplevelsen ved 
disse. For at undersøge kundeoplevelsen, finder vi det relevant at beskrive hvordan en bestillingsproces er 
opbygget og udføres. Dele af denne viden er tidligere tilegnet fra et sideløbende projekt, og vil derfor være 
vedlagt som bilag. Udover dette vil der indgå en SWOT-analyse over bestillingssystemet som er udarbejdet i 
sammenhæng med et medarbejderinterview. Endeligt vil der være et medarbejderinterview som vil give 
eksempler på bestillingssager hvor der har været komplikationer. Her ønsker vi samtidig at få svar på hvor 
ofte medarbejderne oplever komplikationer med bestillingssager. Denne empiri fra de to medarbejdere 
skal give os dybere indsigt i bestillingsproceduren og gør os klogere på hvor vidt komplikationerne er 
hæftet ved menneskelige eller tekniske problemer.   
 Markedssituationen for Silvan analyseres bl.a. ud fra data i dette empiriafsnit. Derfor vil det indeholde et 
indblik i de tjenesteydelser Silvan tilbyder samt et kig på Silvans øjeblikkelige konkurrenter.  
Det andet delelement bygger på interviews af kunder i butikken. Dette er så vidt muligt kunder, der har 
erfaring med bestillingssager i domænet, for at få så gyldig information som muligt. Disse interviews vil 
være kvalitative, og bygge på en række spørgsmål som knytter sig til vores teori. Spørgsmålene er 
udarbejdet således at de relaterer til enkelte delafsnit af vores teori. Besvarelsen af disse spørgsmål vil 
herefter blive sat op mod de respektive delafsnit af teorien, og blive analyseret. 
 I denne analyse reflekterer vi over hvilket samlet billede, teori og empiri resulterer i. Dette giver os et 
kohærent billede af i hvor høj grad det er sandsynligt, at oplevelsesøkonomi og CRM kan bidrage til Silvans 
visioner.  
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Vores perspektivering vil indeholde refleksion over implementeringen af vores viden i virksomheden. På 
denne måde giver vi et mere afrundet billede af mulighederne for at benytte CRM og oplevelsesøkonomi. 
Derudover vil vi reflektere over hvilke langsigtede konsekvenser, gode som dårlige, implementeringen kan 
give. Yderligere vil vi prøve at give et samlet bud på, hvor byggemarkedsbranchen bevæger sig hen, ift. J. 
Pine & J. Gilmore's beskrivelse af oplevelsesøkonomiens udvikling. 
Dette fører os videre til en gennemgang af hvordan projektet er opbygget. Dette er for at give læseren 
overblik og for at præcisere projektets 3 tilgange. 
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Projektets to dimensioner 
Semesterdimensionen til dette semester er Subjektivitet, Teknologi og Samfund. Vi mener at vores projekt 
lever op til dette bl.a. fordi vi arbejder med relationer mellem mennesker og teknologi (bestillingssager), 
samt forandringer i arbejdsliv. Forandringerne i arbejdslivet sker som en naturlig følge af servicesektorens 
udvikling grundet kunders stigende forventninger til netop service.  
Den anden dimension som vi har inddraget, er Teknologiske Systemer og Artefakter. Bestillingssager i Silvan 
er i høj grad styret af teknologi, hvilket der bliver fokuseret på  i dette projekt. 
Hvorfor har vi valgt dette projekt? Det kommer vi ind på i følgende afsnit. 
Motivation 
Vores motivation til semesterprojektet udspringer af kurset Brugerdrevet Design hvor vi har lavet et 
sideløbende projekt i form af en IT-forundersøgelse. Denne IT-forundersøgelse fokuserer på brugen af IT-
systemer. I denne forbindelse kunne vi erkende nogle mangler ved Silvans bestillingssystem som resulterer 
i nedsat arbejdseffektivitet for medarbejderne af virksomheden. Kombinationen af bestillingssystemet og 
faktummet at de vil sælge oplevelser, har motiveret os til at kigge nærmere på oplevelsesøkonomi.  
Da vi erkendte at bestillingssystemet bygger på et databasesystem lå Customer Relationship Management i 
naturlig forlængelse heraf.  
En stor del af vores motivation er drevet af, at få indsigt i kundernes reelle oplevelse af Silvan. Dette blev 
startet da Gør-det-selv rådgiveren Jan Petersen i vores IT-forundersøgelse udtalte, at netop 
kundeoplevelsen fra et kundesynspunkt kunne være interessant, og ikke blot Silvans idé om hvordan 
kunder oplever virksomheden. Vi øjnede muligheden for at komme mere i dybden med et projekt som i 
første omgang vakte vores interesse, og dette er en motivation i sig selv - det at kunne grave dybere.  
Vi kommer til at skulle benytte en del empiri og teori for at kunne besvare vores problemformulering. 
Hvilken data der skal bruges ser vi på i følgende afsnit. 
Dataindsamling 
I dette projekt vil vores data bestå af en række forskellige empiriske og teoretiske kilder. 
Oplevelsesøkonomien og CRM vil bestå af teoriafsnit vi har udarbejdet ud fra litteratur som vi har fundet 
relevant. Empiriske data vil bestå af kvalitative kundeinterviews, enkelte data fra IT-forundersøgelsen som 
er vedlagt som bilag og generelle data fra Silvan som vi har fundet relevante at indsamle, hvor vi har fået 
indsigt i salgsprocesser samt to medarbejderinterviews. Oversigten over Silvans konkurrenter vil være 
udarbejdet fra data fundet på Internettet. 
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Datakritik 
Vores teori om oplevelsesøkonomi bygger i stor grad på litteratur af J. Pine & J. Gilmore. Disse to var ikke 
blot de første som formulerede begrebet oplevelsesøkonomi, men de var også opfindere af tankegangen 
bag. De betragtes som oplevelsesøkonomiens stamfædre, og vi mener derfor at vi kan betragte deres viden 
som relevant. Vi har benyttet en oversættelse af oplevelsesøkonomiens grundbog udarbejdet af Joachim 
Wrang, og har derfor tiltro til at der ikke er ændret i reelle indhold6. 
Udover J. Pine & J. Gilmore har vi også benyttet litteratur skrevet Albert Boswijk, Thomas Thijssen & Ed 
Peelen til at udarbejde teoriafsnit omhandlende oplevelsesøkonomi. Albert Boswijk må siges at være en 
kapacitet indenfor emnet Oplevelsesøkonomi. Han har blandt andet været med til at danne "European 
Centre for the Experience Economy". Yderligere er han inspireret af J. Pine, og vi mener derfor hans viden 
må være relevant. 
Vores primære kilde til Customer Relationship Management er Jill Dyché med bogen "The CRM handbook". 
Bogen er netop opbygget som en håndbog til implementering af CRM, og har derfor gjort det relativt let at 
finde de vigtige informationer for vores projekt. Jill har udlevet best practice med CRM, og har af samme 
årsag mange eksempler fra den virkelige verden med i sin bog. - Noget som også bliver påpeget som et 
positivt aspekt af flere af anmeldelsesudplukkene i starten af bogen. Bogen "The CRM Handbook" ses som 
en milepæl inden for emnet og er blevet en bestseller.  
Mht. medarbejderinterviewene er det sværere at vurdere gyldigheden af informationen. Forskellige 
medarbejdere vil have oplevet forskellige scenarier. Vores primære grundlag for interviewene er dog, at få 
kortlagt frekvensen og kausalparadigmer der leder op til problemer ved bestillingssager. Phillip er om alle 
omstændigheder ekspert på området fordi han til dagligt interagerer med kunder, og fra andre 
medarbejdere har et indblik i hvilke problemer der opstår i sin respektive afdeling. Det samme gør sig 
gældende for Jan. 
Kundeinterviews er naturligt subjektive, og dermed har vi brug for flere interviews for at kunne 
sammenholde og eventuelt finde overensstemmelser der viser generelle tendenser. Et problem med 
interviews af kunder er, at det er følelsesmæssigt determineret. En kunde kan i den umiddelbare 
sammenhæng have oplevet en meget dårlig eller meget god service, hvilket uundgåeligt sætter sig præg på 
udtalelserne. Yderligere vil hukommelsen blive en afgørende faktor for spørgsmål der relaterer tilbage i 
tiden, og hvor kunden skal huske hvordan en given sag er forløbet. Man kan ikke vide hvor tæt den 
                                                            
6 JOACHIM WRANG (2009) 
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formidlede oplevelse ligger op af det, i virkeligheden, hændte. Hypotetiske spørgsmål er ligeså i høj grad 
farvet af kundens umiddelbare sindstilstand. 
Kunderne kan yderligere være farvet af genfortalte oplevelser fra andre personer. Derigennem danner de 
nogle fordomme der kan være svære at slippe af med. Derfor vil deres meninger i en vis udstrækning være 
farvet af dette. 
Internettet er brugt i en relativt snæver udstrækning. Det begrænser sig til faktuel information fra Silvan og 
umiddelbare konkurrenter. Denne fakta er taget direkte fra virksomhedernes respektive hjemmesider, og 
man må derfor antage, at de givne informationer er gyldige. 
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Teori 
Fra vareproduktion til oplevelsesøkonomi 
I dette afsnit vil vi belyse hvordan begrebet oplevelsesøkonomi er blevet til, samt forklare hvorfor denne er 
relevant for vores projekt. Denne viden skal i sidste ende bruges til at vurdere Silvans markedssituation.  
Service- og oplevelsesøkonomisk teori inden for detailbranchen, derfor også Silvan, kan benyttes fordi 
vores samfundsøkonomi i stigende grad består af service- og oplevelsesøkonomiske sektorer, hvor man 
førhen fokuserede på råvareudvinding og vareproduktion. Det kan forklares ved at virksomheder ikke 
længere kan overleve ved udelukkende at konkurrere på prissætningen og tilgængeligheden af en vare. 
Grunden til dette er bl.a. at vareproduktionen er blevet standardiseret i en sådan grad, at varer er blevet til 
massevarer
7, hvilket gør det langt sværere for virksomhederne at differentiere sig på priserne. Som 
virksomhed kan man stadig vælge at konkurrere på pris og tilgængelighed af varer, men i stedet vælger 
mange virksomheder at sælge varerne ledsaget af serviceydelser. Det er denne ændring af 
markedsstrategien der resulterer i, at en virksomhed flytter sig fra at være en del af varesektoren til at 
befinde sig i servicesektoren.8 
 
Figur 2 - Drivkræfter for nye forretningsområder og radikal innovation
9
 
Grafen er resultatet af en kvantitativ spørgeskemaundersøgelse foretaget af Gallup 2008. 1.095 
virksomheder er blevet spurgt om hvilken drivkraft der er den vigtigste for udviklingen af nye 
forretningsområder.  
                                                            
7 MASSEPRODUCERET STANDARDISERET VARE. SAMLEBÅNDSPRODUKT. 
8 J. PINE & J. GILMORE (1999) 
9 HTTP://WWW.EBST.DK/PUBLIKATIONER/VAEKST_VIA_OPLEVELSER/HTML/CHAPTER04.HTM 
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I en artikel som Jon Sundbo fra Roskilde Universitet har udarbejdet for Erhvervs- og Byggestyrelsen 
omhandlende udviklingen af oplevelsesøkonomi inden for Danmarks regioner, nævner han: 
"Oplevelsesøkonomien er dog en af de stærkest stigende økonomiske sektorer – måske den stærkest 
stigende overhovedet"
10
. 
Der hersker derfor ikke tvivl om, at oplevelsesøkonomien i stigende grad vil blive brugt i erhvervslivet, og et 
stigende antal forretningsområder vil omhandle dét at skabe oplevelser i fremtiden. 
Serviceydelser svarer til uhåndgribelige aktiviteter som er skræddersyet af en leverandør til en klient, 
hvorimod varer er standardiserede produkter som er håndgribelige og solgt fra producent til bruger11. 
Skellet mellem disse to sektorer virker diffus, hvilket gør det kompliceret at kategorisere en forretning. Et 
eksempel findes i restaurationsbranchen i hvilken der sælges håndgribelige produkter i form af madretter, 
hvorved man umiddelbart vil mene at denne bør placeres inde under varesektoren. Ifølge Pine & Gilmore 
er dette ikke en korrekt kategorisering, da maden som serveres ikke er standardiseret og lagret, men 
derimod leveres ved efterspørgsel som reaktion på en gæsts individuelle ordre. Selv når denne situation 
relateres til fastfoodbranchen hvor den serverede mad i stort omfang er standardiseret, er det stadig 
korrekt at placere denne i servicesektoren, ifølge Pine & Gilmore.12  
I Silvan sælges der på samme måde standardiserede varer som umiddelbar reaktion på en individuel 
efterspørgsel fra en kunde. Virksomheden fungerer ikke som et lager, men derimod som et 
serviceorienteret byggemarked som har en mission om at sikre kundernes succes med boligprojekter13. 
Derfor mener vi at Silvan kan kategoriseres som en del af servicesektoren i vores samfund.  
Ifølge Pine & Gilmore har Internettet den største drivkraft for massevaregørelsen i menneskehedens 
historie. Dette gælder både for varer og serviceydelser. Dette betyder at det med Internettet er blevet 
endnu sværere for virksomheder at konkurrere på prisen, bl.a. fordi det nu er blevet muligt at sammenligne 
priser fra forskellige virksomheder meget nemt og hurtigt. At kunden nu har muligheden for denne 
effektive prissammenligning, gør at der kommer endnu mere konkurrence på prisen mellem 
virksomhederne, som igen sætter større krav til virksomhedernes udbudte tjenesteydelser.  
Igennem det seneste stykke tid, har man oplevet en tendens inden for servicesektoren - beskæftigelsen er 
faldende og det er der flere forklaringer på. Bl.a. benytter virksomheder sig af at fjerne mellemleddet 
                                                            
10 HTTP://WWW.EBST.DK/TEMA11/0/72 
11 J. PINE & J. GILMORE (1999) 
12 J. PINE & J. GILMORE (1999) 
13 SILVANHUSET, BILAG SIDE 62 
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mellem producent og kunde, dvs. leverandøren, hvilket fjerner arbejdspladser fra servicesektoren. 
Derudover er der en stigende tendens til, at de varer som virksomheder sælger, indeholder en 
serviceydelse i sig selv. Et andet ord for dette er automatisering14. Dette kan f.eks. være et stykke software 
som hjælper kunder til at udfylde selvangivelsen hvorved behovet for servicefolk til at yde dette stykke 
arbejde frafalder. Pine & Gilmore mener at alt peger i retning af, at serviceøkonomien topper på et 
tidspunkt.  
"Vi er ved at se konturerne af en ny, opstående økonomi, en økonomi, der er baseret på en særlig form for 
økonomisk produkt. Varer og serviceydelser er ikke længere nok."
15
 
Der vil derfor, ifølge Pine & Gilmore, komme helt nye krav til virksomheders markedsstrategier for at 
differentiere sig fra konkurrenterne, således at virksomheden fortsat kan overleve på det pågældende 
marked. Den nye opstående økonomi som der omtales i citatet er oplevelsesøkonomien, og det er denne 
sektor som er interessant i vores situation, netop fordi Silvan befinder sig på et marked med stor 
konkurrence og det ikke længere er nok at fokusere på prisen.  
Forudsigelsen bekræftes af Jon Sundbo i samme artikel som tidligere nævnt: 
"Forbrugerne ønsker en stigende mængde oplevelser. Det skyldes at vi har fået dækket vores materielle 
behov og vores behov for viden og få løst problemer (service) er også ved at være dækket."
16
 
Hvor serviceydelser er uhåndgribelige produkter er oplevelser begivenheder, som engagerer individer på en 
personlig måde. Oplevelser er mindeværdige og individuelle - det vil sige at to mennesker ikke kan have 
den samme oplevelse.  
Oplevelsessektoren er blevet mere uigennemskuelig, da et stigende antal virksomheder er begyndt at 
bevæge sig fra at sælge serviceydelser til at sælge oplevelser. Bilindustrien er et godt eksempel på dette, 
hvor producenter forsøger at sælge en hel køreoplevelse til en kunde. Dette gøres bl.a. ved at iscenesætte 
en reklame i hvilken en skuespiller, som forbrugeren kan identificere sig selv med, kører en af 
virksomhedens biler. På denne måde sælger man skuespillerens køreoplevelse til forbrugeren. Dette er blot 
én måde hvor oplevelsesøkonomien kan bruges som redskab til øget salg for servicevirksomheden.17  
Ovenstående eksempel er ikke direkte relevant med vores situation i Silvan, da vi har med en salgsproces at 
gøre. Eksemplet med bilindustrien handler om at sætte bilen som rekvisit på en scene til at skabe en samlet 
                                                            
14 JOACHIM WRANG (2009), SIDE 28 
15 JOACHIM WRANG (2009), SIDE 28 
16 HTTP://WWW.EBST.DK/TEMA11/0/72 
17 J. PINE & J. GILMORE (1999) 
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oplevelse, men der er også aspekter af oplevelsesøkonomien som omhandler det at gøre en salgsproces til 
en oplevelse, hvilket er mere relevant for vores projekt. For Silvans situation handler det om at forbedre 
det miljø hvori salgsprocessen finder sted, således at kunderne bliver engagerede og føler serviceydelsen 
bliver til en mindeværdig begivenhed18. 
Oplevelsesøkonomi er altså en økonomisk sektor som virksomheder i servicesektoren i stigende grad vil 
gøre brug af, da det ikke længere er nok for disse virksomheder at udbyde og sælge tjenesteydelser. Grene 
af oplevelsesøkonomien er relevant for vores projekt, da dette handler om at ændre miljøet hvori 
salgsprocesser foregår, således at kunder får en mindeværdig oplevelse ud af sit besøg i Silvan.  
I det næste afsnit vil vi kigge nærmere på den grundlæggende teori om oplevelsesøkonomi. 
  
                                                            
18 J. PINE & J. GILMORE (1999) 
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Grundlæggende teori om oplevelsesøkonomi 
Oplevelsesøkonomi er ikke et nyt begreb, det er faktisk så gammelt som de første professioner. De gamle 
grækere brugte hyppigt oplevelser i deres markedsføring, og allerede i 1970 beskriver Alvin Toffler i ”Future 
Shock”: 
”…we are reorganizing the economy to deal with a new level of human needs. From a system designed to 
provide marterial satisfaction, we are rapidly creating a new economy geared to the provision of psychic 
gratification.”
19
 
I 1999 udgiver Pine & Gilmore “The Experience Economy”, og de bliver banebrydende inden for 
oplevelsesøkonomi. Deres tese var, at hvis et samfund når et specifikt niveau af velstand, vil deres 
opmærksomhed flytte sig fra produkter og tjenester til oplevelser.  Den store mængde af materielle varer 
og tjenester vil fortsat stige, og det vil resultere i øget konkurrence i pris og kvalitet. Denne udvikling 
tvinger selskaber til at tænke i nye baner, for at gøre forbrugerne opmærksomme på deres produkter.20 
 
Figur 3 - The Coffee Progression
21
 
Ifølge Pine er en oplevelse en specifik økonomisk fordel, som man kan kræve en ekstra betaling for. Pine 
giver følgende eksempel; En kaffebønnes værdi er næsten ubetydelig, en pose kaffe der er købt i et 
supermarked vil måske have en værdi på nogle kroner per kop. Hvis du går ned på en cafe vil prisen måse 
være 15 – 20 kroner, og endnu dyrere på en Starbucks. På en Michelin-stjernet restaurant kan en kop kaffe 
hurtigt komme op og koste 50 – 60 kroner, eller på Café Florian på Plazza San Marco i Venedig, den 
ultimative kaffeoplevelse, hvor en espresso koster omkring 120 kroner. I disse tilfælde er produkterne alle 
                                                            
19 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007), SIDE 2 
20 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007) 
21 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007), SIDE 3 
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sammen mere eller mindre de samme, der selvfølgelig en kvalitetsforskel, men de store forskelle i prisen 
skyldes primært hvor man oplever produktet. 22    
For at sætte ”The Coffee Progression”-figur i forhold til Silvan, kan man sammenligne det med købet af 
træværk til bygning af f.eks. et skur. Man kunne enten købe træet mere eller mindre helt til næsten ingen 
penge, du kunne tage ind til et tilfældigt savværk og købe en mængde træ du selv kunne skære til, eller du 
kunne tage i Silvan hvor prisen vil være højere, men du vil blive rådgivet i valget af træ, samt få hjælp til at 
skære det til.   
Oplevelsesprocessen 
Ordet ”experience” fra engelsk kan oversættes på to forskellige måder; oplevelse og erfaring. Disse to 
begreber bliver i ”The Experience Economy” oversat til det tyske ”erlebnis” og ”erfahrung”, vi vil bruge 
disse termer af forståelsesmæssige årsager. I ”The Experience Economy” defineres ”erlebnis” og 
”erfahrung” som to forskellige niveauer af en ”experience”, hvor ”erfahrung” er produktet af en 
meningsfuld oplevelse, mens ”erlebnis” blot er en oplevelse. En oplevelse bliver, i ”The Experience 
Economy”, beskrevet som en proces, som kan have forskellige resultater.23 
Oplevelsesprocessen starter med et sensorisk indtryk, som er en biologisk determineret måde, hvorpå vi 
bruger vores sanser til at registrere vores omverden. Disse indtryk resulterer i en række følelser, som 
glæde, vrede m.m. som er nødvendige for at interagere med vores omverden. Hvis disse følelser er 
tilstrækkeligt omfattende, kan de lede til en ”erfahrung” som vil blive hos individet, modsat en ”erlebnis” 
som er knap så mindeværdige. Hele oplevelsesprocessen beskrives som en kæde, som vist i figur 4. Vi vil i 
næste afsnit forklare de forskellige dele af figuren, og sætte dem i et relevant forhold til Silvan.24 
 
Figur 4 - The process of experience
25
 
                                                            
22 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007) 
23 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007) 
24 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007) 
25 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007), SIDE 20 
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Sensorisk indtryk (Sensory perception) 
Menneskets har en lang række sanser; hørelsen, synet, lugtesansen, smagssansen og følelsessansen er de 
mest almenkendte. Men vores sanser inkluderer også vores sans for balance, den proprioceptive sans der 
giver bevidsthed om kroppens forskellige dele i rummet, eller den somatiske sans der informerer os om 
vores krop og bevægelser. Mange af disse sanser reagerer på vores fysiske omverden, og fungerer uden vi 
er bevidste om det, men de har en stor indflydelse på måden vi oplever på.26  
I ”The Experience Economy” fremstilles vores saner i to grupper, ”højere” og ”lavere” sanser. De højere 
sanser er vores intellekt og orientering, dette inkluderer bl.a. synet og hørelsen. De lavere sanser er mere 
psykisk orienteret, individets velbefindende, fornøjelse og intimitet. Lavere sanser som smags- eller 
lugtesansen kan ofte være påvirket af erindringer og erfaringer. I figur 5 sammenlignes en højere sans; 
synet, med en lavere sans; lugtesansen.27 
 
Figur 5 - Comparison of sight and smell
28
 
 
Tabellen fremstiller tydeligt synssansen som værende meget målbar og logisk. Den er medfødt og næsten 
ens for alle, nem at beskrive og yderligere ofte meget centralt, vi lærer at genkende objekter der kan have 
en vis betydning. Lugtesansen er derimod meget subjektiv, svær at beskrive og identificere og meget 
følelsespræget. En lugt kan have en specifik betydning for et individ, grundet en erfaring eller oplevelse 
med netop den lugt.29 
At bruge sensorisk indtryk i forhold til en bestillingssag i Silvan er nærmest umulig, da dette foregår over 
telefon. Denne del af oplevelsesøkonomien vil vi derfor nedprioritere, men vi mener det er nødvendigt at 
forklare de sensoriske indtryk af forståelsesmæssige årsager. Det sensoriske indtryk er dog gældende i 
                                                            
26 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007) 
27 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007) 
28 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007), SIDE 21 
29 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007) 
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Silvan butikken, hvor stemningen og det visuelle indtryk kan have stor indflydelse på kundens tillid og 
tryghed til koncernen.   
Emotionalitet 
Sensoriske indtryk leder til emotionalitet, og det skal her tilføjes, at ”The Experience Economy” skelner 
mellem ”emotions” og “feelings”, som bedst kan oversættes emotionalitet og følelser. Emotionalitet kan 
bestå af en række følelser, forskellige måder at reagerer på eller psykiske ændringer.   
”Emotions are an involuntary, unintended, non-deliberate way of dealing with the outside world”
30
. 
Emotionalitet determinerer om individet er klar til forandring, og om hvorvidt det er fordelagtigt.  Når man 
som forbruger bevæger sig ind i en virksomhed, evaluerer man ubevidst sine omgivelser og dets kontekst. 
Føler man sig velkommen? Er medarbejderne imødekommende og behagelige at kommunikere med? 
Hvordan ændres din vurdering idet du får kontakt med en medarbejder? Disse eksempler illustrerer 
hvordan din evaluering er påvirket af emotionalitet, og hvilken effekt dette har på dine reaktioner. Hvis 
virksomheden ønsker at sælge et produkt til forbrugeren eller give et så positivt indtryk at vedkommende 
ønsker fortsat at handle i virksomheden, er det nødvendigt at sikre sig at de forlader virksomheden trygge 
og glade.31   
”Erlebnis” 
En ”erlebnis” er ofte et produkt af en række følelser eller en kæde af følelser, og bliver i ”The Experience 
Economy” defineret som: 
“An immediate, relative isolated occurrence with a complex of emotions that make an impression and 
represent a certain value for the individual within the context of a specific situation.”
32 
Med andre ord; en isoleret hændelse med en række følelser der repræsenterer en værdi for individet i en 
given situation.  
Hvis man tager et eksempel med en forbruger der kommer med en klage til Silvans serviceafdeling, vil 
forbrugeren gennemgå en lang række følelser og tanker, og denne proces vil have afgørende betydning for 
forbrugerens ”erlebnis”.  Forbrugeren føler sig enten tilfreds eller ej, han kan føle sig vred, misforstået og 
magtesløs, eller føle at personen bag skranken var forstående og undskyldende omkring sagen.33 
                                                            
30 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007), SIDE 21 
31 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007) 
32 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007), SIDE 22 
33 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007) 
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Det er dog ikke kun servicen der forbindes med en ”erlebnis”. Det er også vigtigt at forbrugeren kan få en 
oplevelse med produktet. I ”The Experience Economy” beskrives således: 
”If they (virksomheden) are capable of letting the customer experience their product, that experience will 
have an impact on the consumers purchasing decision.” 34 
Et eksempel i ”The Experience Economy” som bliver benyttet for at forklare dette er ”The Heineken 
Experience”.  Virksomheden Heineken tilbød gæster en guidet tour gennem deres gamle bryggerier i 
Amsterdam, for så til slut at nyde en øl i deres kælder, som kunne tappes frit. Efter at bryggeriet blev 
flyttet, blev det gamle bryggeri gjort til et museum. I 1999 blev der så nedsat en delegation der skulle 
modernisere museet. Formålet var at ”Heinekenze” gæsterne. Der blev brugt flere år på at skabe den 
absolut bedste Heineken oplevelse, og resultatet blev en kæmpe succes. Antallet af gæster blev tredoblet 
på få år, og entréprisen samt merchandise gjorde museet selvforsynende, foruden en masse gratis 
reklame.35  Ikke alle virksomheder har dog sådanne muligheder, og i en virksomhed som Silvan er 
oplevelsen forbundet med serviceniveauet samt den generelle oplevelse af butikkens atmosfære. For 
optimering på dette område ville fokus i Silvans tilfælde ligge på medarbejderne, og hvilke muligheder der 
eksistere for at udvikle deres egenskaber til at øge kundes oplevelse.   
”Erfahrung” 
Når en forbruger oplever en situation hvor der er problemer med en specifik virksomhed, er det ikke første 
gang vedkommende har været utilfreds med en virksomhed. Forbrugeren har med tiden gjort sig nogle 
erfaringer, ikke kun som forbruger, med folk der ikke lever op til deres løfter. Det er noget forbrugeren 
oplever gentagne gange i sin hverdag. Alle disse møder med problemet bidrager til forbrugerens erfaring og 
mening om hvor troværdige mennesker er, og hvordan de bedst kan betale sig at handle i en given 
situation.36 
Hvis det lykkedes for en virksomhed, at give en oplevelse der får forbrugeren til at genoverveje sine 
holdninger og erfaringer, har man opnået en ”Erfahrung”. Forbrugeren har fået en oplevelse der har været 
så god og berigende at de stiller spørgsmålstegn ved deres egen forståelse af måden en sådan situation 
burde forløbe, og denne vil forlade virksomheden en positiv følelsen der vil give grundlag for at komme 
tilbage. Der bliver i ”The Experience Economy “ beskrevet en sag med en privat bankvirksomhed, ING 
Private Banking. En stor del af virksomhedens kunder var mindre entreprenørvirksomheder, og selvom de 
                                                            
34 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007), SIDE 11 
35 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007) 
36 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007) 
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var kunder hos bankvirksomheder, skiftede de ofte bank når de solgte deres virksomhed. Dette var et 
betydeligt tab for ING Private Banking37.  
Som lille entreprenørvirksomhed kan det være meget hårdt at sælge sin virksomhed, hvor du har arbejdet 
hårdt i mange år, og det er som ikke noget man ønsker og tale om. ING Private Banking ønskede at nå ind til 
sine kunder, og udviklede derfor et månedlig middagsselskab disse. Ved selskabet blev der inviteret 
omkring 80 % kunder der ikke havde solgt deres virksomhed, og 20 % der havde gjort. Hver ret der blev 
serveret skulle symbolisere en del af processen ved at sælge sin virksomhed. Hovedretten blev f.eks. kaldt 
”The Torch” (faklen), og skulle symbolisere processen i at give faklen videre til en anden. Under middagen 
blev der spontant startet samtaler omkring salg af virksomheder, og mange delte følelsesmæssige 
oplevelser og bekymringer. Der var ingen medarbejdere fra ING Private Banking under selskabet, udover en 
enkelt der stod for hele arrangementet, der måtte på ingen måde laves forretninger under middagen, da 
det var essentielt at alle kunne stole på arrangementets positive formål.  
Resultatet af disse selskaber var, at næsten halvdelen af de medvirkende ringede til deres bankrådgiver den 
følgende dag, og aftalte et møde. Kunderne fik et følelsesmæssigt forhold til ING Private Banking, og de var 
mere tilbøjelige til at blive hos banken. Eksemplet med ING Private Banking viser, at for at kunne bruge 
oplevelsesøkonomi i en virksomhed er det vigtigt at forstå på hvilken måde et individ har en meningsfuld 
oplevelse og hvordan det har indflydelse på deres liv. Det er nødvendigt at forstå hvad det er der motiverer 
mennesker; når en meningsfuld oplevelse rører dem og ændre dem. En specifik oplevelse kan ændre 
forhold, standarder, værdier og gøre plads til nye.38 
  
                                                            
37 ALBERT BOSWIJK, THOMAS THIJSSEN & ED PEELEN (2007) 
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"For at træde ind i oplevelsesøkonomien må man først tilpasse sine varer og serviceydelser til kundens 
Så snart en virksomhed sælger produkter specifikt til individuelle kunder ydes der en service. 
Nutrition Center (GNC) bestræber at yde en service for deres kunder på netop denne måde. Hver kunde 
modtager en specifik pakkeløsning der pas
muligheden for at tage en højere pris for massevareprodukterne fordi de automatisk omdannes 
brugerspecifikke produkter. De enkelte produkter i pakkeløsningen kan meget vel være massevarer, men
når de kombineres med andre massevarer og samles i en samlet løsning bliver dette en service
Figur 
Som det fremgår af grafen, har man ved tilpasningen af produkterne opnået en større relevans 
kundens situation, og virksomheden kan derfor øge prisen. Derudover opnås der en øget differentieret 
konkurrenceposition ift. konkurrenterne.  
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Det tilpassede produkt skabt til det individuelle behov fungerer mange gange blot som en rekvisit i den 
samlede oplevelse. Oplevelsesøkonomi bygger i høj grad på forholdet mellem en forbruger, og en 
medarbejder i en given virksomhed. Virksomheden kan bruge forskellige virkemidler til for at påvirke 
forbrugerens sanser, følelser og opfattelse af virksomheden. Formålet er, at give forbrugeren en oplevelse 
og en erfaring der resulterer i, at besøget i netop denne virksomheden bliver så positivt at forbrugeren 
vender tilbage42.  
I en virksomhed som Silvan, er det medarbejderen på salgsarealet som interagerer med kunden. Denne 
medarbejder skal ifølge oplevelsesøkonomien spille en rolle. Når sådan en rolle skal spilles, er det i mange 
tilfælde fordelagtigt at have et manuskript, fra hvilket man arbejder ud fra. Dette øger chancen for en 
succesfuld salgsproces. Det må aldrig blive et manuskript som er for rutinepræget, da det fjerner det 
personlige element i en salgsproces. Som leder i en servicevirksomhed er det vigtigt at kende til måden 
man bør tilgå kunderne. Når dette kendskab er opnået, er det lederens opgave at vælge medarbejdere til at 
spille roller som kan holde sig til det skrevne manuskript. Udover øget chance for succesfuld salgsproces, 
har et manuskript samtidigt den egenskab at det ensretter kundeservicen i virksomheden. På denne måde 
sikrer virksomheden at servicen til kunder ikke varierer meget, og risikoen for at en kunde får en dårlig 
oplevelse nedsættes43. 
En måde man som virksomhed kan opnå at skabe en mindeværdig oplevelse, er at gøre brug af 
overraskelsesmomenter. En overraskelse er en begivenhed hvor kunden modtager en service  der 
overstiger kundens oprindelige forventninger. Pine & Gilmore påstår at større virksomheder ofte glemmer 
at gøre brug af overraskelser i forhold til mindre virksomheder. Lederne af større virksomheder bør tænke 
kreativt og bryde op med de rutineprægede arbejdsgange. Hvis man vælger at gøre brug af 
overraskelsesmomenter, skal man som virksomhed tage sig i agt for at overraskelsen ikke bliver til en 
rutine. Hvis dette sker, vil kundens forventninger med tiden stige, og overraskelsen vil dermed miste evnen 
til at skabe en mindeværdig oplevelse. Et godt eksempel herpå er, når virksomheder gør brug af 
rabatordninger44. 
Kontinuere rabatordninger opmuntrer med tiden kunderne til at forvente gratis varer og serviceydelser. Jo 
mere man får, jo mere forventer man. Hvis man har en rutinepræget rabatordning, bliver kunderne ikke 
engageret på et personligt niveau, hvilket er med til at massevaregøre en virksomheds produkter. Hvis man 
som virksomhed vil gøre brug af rabatordninger, bør det indgå som en overraskelse i en salgsproces. 
                                                            
42 J. PINE & J. GILMORE (1999) 
43 J. PINE & J. GILMORE (1999) 
44 J. PINE & J. GILMORE (1999) 
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"Rabatordninger, der er afhængige af gentagne køb, er med til at gøre produkter til massevarer.
45
" 
En af essenserne i oplevelsesøkonomien, er at man eliminerer kundeafsavnet. Et kundeafsavn er, når 
kunden ikke får indfriet sine forventninger. 
"Kundeafsavn = Det som kunden nøjagtigt ønsker - Det som kunden stiller sig tilfreds med.
46
" 
Et naturligt produkt af rabatprogression er kundeafsavn, fordi man som virksomhed ikke kan leve op til de 
stigende forventninger. Dermed bliver det vigtigt at udvælge tilfældige kunder på tilfældige tidspunkter, 
der oplever ekstraordinære rabatter. 
I oplevelsesøkonomien arbejder man med en-til-en-marketing. Det er grundlag for det "lærende forhold", 
som gør partnerne klogere på hinanden. Grundlæggende er der tale om de informationer der udveksles 
mellem kunde og virksomhed som knytter de to parter tættere på sigt. I praksis betyder dette at kunden får 
et stærkere tilhørsforhold til virksomheden og bliver sværere for konkurrenter at flytte over til egen 
kundeklientel. Jo mere information en kunde oplyser til en virksomhed om præferencer og behov, jo bedre 
kan virksomheden yde service for den givne kunde. Hvis denne kunde skal flyttes til konkurrenten, vil det 
kræve meget energi af kunde som virksomhed, da man skal starte forfra i processen. Derfor vil kunden 
være tilbøjelig til at blive ved virksomheden som allerede har modtaget informationerne47. 
Som virksomhed bør man altså så vidt muligt sørge for at lagre data over kunder, da dette kan betyde øget 
tilhørsforhold mellem kunde og virksomhed. Dette fører os videre til næste teoriafsnit som arbejder med 
optimering af kunde-virksomhedsrelationen, bl.a. ved hjælp af kundedata. 
  
                                                            
45 JOACHIM WRANG, (2009), SIDE 139 
46 JOACHIM WRANG, (2009), SIDE 111 
47 JOACHIM WRANG (2009) 
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Customer Relationship Management 
Silvan vil, ifølge egen vision, i højere grad sælge en oplevelse frem for et produkt. Dette skal sættes i rette 
kontekst: Silvan kan ikke konkurrere på priser eller udbud mod de nuværende konkurrenter. Derimod er 
målet at holde ved sine kunder, og sælge en oplevelse der gør, at de samme kunder vender tilbage når de 
skal bruge produkter til deres gør-det-selv-projekter. 
I denne forbindelse er det vigtigt for Silvan at værne om sine kunder, så de kan sikre sig en kundegruppe 
der vender tilbage, ligegyldigt om der er tale om fagfolk eller privatkunder. At skaffe nye kunder gennem 
”gammeldags” reklame, er betydeligt dyrere end at få eksisterende kunder til at vende tilbage. Derfor er 
netop CRM (Customer Relationship Management) et kernepunkt, der kan hjælpe Silvan med at realisere 
nedenstående vision fra ”Silvanhuset48”. 
 
 
En god service er et vidt begreb, der dækker over aspekter helt fra oplevelsen i butikken 
(oplevelsesøkonomi) til den service en kunde modtager fra hjemmesiden eller via telefonisk kontakt med 
Silvan.  
Customer Relation Management – Hvorfor? 
Customer Relation Management har to fordele for Silvan i denne sammenhæng. Først og fremmest kan det 
understøtte visionen om bedre service, og dermed indgå i den samlede vision. For det andet er det i høj 
grad rentabelt. Med CRM søger man at efterkomme kundernes øgede krav til virksomheden, og i samme 
omgang gøre dem til eksterne sælgere. Dette skal forstås sådan, at viral reklame har vist sig at være 
ekstremt profitabelt. Som tommelfingerregel siges det, at en tilfreds kunde fortæller 8 andre potentielle 
kunder om en god oplevelse49. Kunderne bliver dermed eksterne agenter for virksomheden. 
Essensen af CRM er at behandle hver kunde individuelt så vedkommende føler sig værdsat af 
virksomheden. Man skal kende den enkeltes præferencer, så man behandler dem optimalt i ethvert 
kommunikativt henseende. – Dette værende ved handel i butikken såvel som telefonisk kontakt 
eksempelvis omhandlende lagerstatus på varer. Det er vigtigt man er klar over hvilke typer kontakt en given 
kunde foretrækker.  
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Case: 
En kunde har bestilt et solvarmeanlæg i Silvan. Dette er en ikke normal 
vare, og er derfor ikke på lager. Kunden betaler varen i butikken og får at 
vide at Silvan tager kontakt så snart varen er hjemme. Varen kommer hjem, 
og en medarbejder tager kontakt. Han kan ud fra kundedatabasen se at 
kunden helst vil kontaktes på sin mobiltelefon. I samtalen med kunden 
fortæller medarbejderen at det kræver nogle specielle skruer at samle 
solvarmeanlægget, og at Silvan har et bitsæt på tilbud i denne uge, der 
netop indeholder bits til denne type skruer. Kunden værdsætter omtanken 
og bestiller bitsættet. 
 
 
 
 
 
 
Ovenstående kunne være et eksempel på god CRM: Medarbejderen kontakter kunden efter 
vedkommendes præference, således han bliver irriteret mindst muligt over at blive kontaktet. I samme 
omgang får medarbejderen solgt et bitsæt. Når man sælger en ekstra vare på denne måde, kaldes det 
krydssalg. Dette er en almindelig praksis i detailbranchen, men CRM danner fundament for mere målrettet 
krydssalg. Nogle kunder er meget tolerante for ekstra tilbud mens andre finder det generende. Jo større 
database man har over sine kunder, jo bedre kan man kommunikere korrekt med dem, hvilket i sidste ende 
giver en bedre kundeoplevelse. 
En omfattende kundedatabase er på mange måder vital for virksomheden, da det åbner muligheder for 
langt mere målrettede reklamekampagner. Før i tiden søsatte man reklamekampagner serielt i flest muligt 
medier på én gang. 
 
Figur 7 - Reklamekampagner der løber parallelt giver langt mere erfaring og viden for virksomheden, da der kan evalueres oftere 
På denne måde forsøgte man at sælge et produkt til flest muligt kunder. Først efterfølgende var det muligt 
at analysere hvor vidt kampagnen var brugbar. Hvis man kender sine kunder mere indgående, ændrer det 
måden at reklamere på totalt: Man kan nu reklamere målrettet til kunder på deres præmisser, fordi vi har 
mange flere medier at arbejde med. Man kan sende MMS, SMS, ringe telefonisk, sende e-mails, benytte 
radioen eller tv. De førstnævnte er specielt interessante fordi man ved præcis hvem modtageren er, og 
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derfor, ideelt, når ud til kunder for hvem budskabet er relevant eller interessant. Derfor kan man nu lave 
parallelle reklamekampagner til forskellige kundegrupper, hvilket i sidste ende gerne skulle betyde en 
kunde der ikke føler sig generet af reklamerne og er langt mere tilbøjelig til at købe det givne produkt. Hvis 
man overkommunikerer til en kunde, vil vedkommende blive irriteret og miste interessen50. Yderligere er 
det spild af arbejdskraft at behandle negative feedbacks fra e-mails eller telefonopkald. 
En kundedatabase er et produkt af omfattende dataindsamling fra kunderne. Noget der kan gøres relativt 
enkelt, fordi man i alle tilfælde indhenter kundedata ved bestillinger. Dette værende navne, telefonnumre, 
adresser mm. I takt med databasens vokser, kan man mere præcist differentiere kunderne. Ud fra tesen 
om, at man skal sælge flest muligt produkter til én kunder som nævnt tidligere, kan man vha. 
kundedatabasen forsøge at gøre ”casual users” til ”frequents users"51. Der er flere måder at gøre dette på, 
hvori det vigtigste aspekt er kontakten med kunderne. Man kan optimere hvor ofte en kunde frekventerer 
butikken ved at give ham specielle tilbud. Disse skal selvfølgelig medieres gennem kundens foretrukne 
kanaler.  
Customer Relation Management – Hvordan? 
Det er tydeligt at CRM har en række fordele Silvan kan drage nytte af. Ikke mindst kan det give kunden en 
bedre oplevelse af at handle med virksomheden. Spørgsmålet er dermed hvordan det kan implementeres i 
Silvans system.  
Kundedatabasen skal udvides mest muligt. På nuværende tidspunkt lagres kun data kun fra bestillingssager, 
men man kunne sagtens forestille sig hvordan man lagrede mere information fra kunderne. Ud fra et 
kundesynspunkt vil det være meget fordelagtigt i længden hvis Silvan har denne information. Jo bedre en 
virksomhed kender sine kunder, jo bedre kan man hjælpe dem. Et udbredt og godt værktøj er FAQ’er 
(frequently asked questions) på hjemmesiden, så kunderne kan få hurtige svar på almindelige spørgsmål. 
Yderligere betyder dette færre omkostninger til den CSR (Customer Service Representive) der skal være i 
telefonisk kontakt med kunderne. Det kan også optimere den hjælp kunden modtager når han/hun ringer 
til serviceafdelingen. Hvis Silvan samler sine erfaringer sammen fra telefonopkald, kan de effektivisere 
telefonsupporten ved at planlægge CSR’ens svarmuligheder ud fra et fastlagt script. Dette giver en mere 
strømlinet support der kommer virksomhed og kunde til gode52. 
Vil man gøre mere for kunden i denne sammenhæng, kan man dele kunderne op i forskellige grupper der 
kan prioriteres efter hyppighed for indkøb i butikkerne. Hvis en given kunde handler i Silvan på ugentligt 
                                                            
50 DYCHÉ (2002) 
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basis, er han sandsynligvis i et meget lille segment af ekstra værdsatte kunder, som dermed kan tilbydes 
bedre service: Han kommer hurtigere igennem til kundesupport og tilbydes længere taletid med 
supporteren. 
Opdelingen af kunders ”værdi” kan bestemmes ud fra en række forskellige punkter: Hvor tit de 
frekventerer butikken, beløbet de handler for årligt eller nogle mere specielle faktorer som hvis de er 
medlem af en Silvan kundeklub. Som nævnt kan man lave værdimodellering af kunderne ved at tilbyde dem 
specielle tilbud hvis de melder sig ind i en speciel gruppe, og modtager specielle tilbud. Selvom de får nogle 
varer billigere, er det antageligt de køber flere varer når de alligevel er i butikken. Denne dynamiske 
prissætning er gavnlig for begge parter. Kunden føler sig mere værdsat og virksomheden får afsat flere 
produkter.  
Reklamekampagner er som nævnt i tidligere afsnit en 
iterativ proces, hvor man hele tiden forbedrer 
kampagnerne ved at analysere de tidligere og lærer af 
processen. Jo bedre man kender sin målgruppe (jo 
større database), jo bedre kampagner kan man lave.  
CRM er blevet udviklet udelukkende med salgstal som 
fokus, men i sidste ende kommer det lige så meget 
kunden til gode. En god behandling fra virksomheden 
hjælper i høj grad på kundeoplevelsen. Det er derfor 
interessant at se, om nogle af metoderne fra CRM kan 
hjælpe Silvan til at give den bedre kundeoplevelse, 
deres vision i så høj grad stræber efter. 
 
 
Dermed afrunder vi teorien, som har omfattet oplevelsesøkonomi og Customer Relationship Management. 
Dette giver os et godt grundlag for at finde gyldig empiri, så vi senere kan analysere disse komponenter 
mod hinanden. Empirien følger her. 
  
Figur 8 - Kampagneudvikling som en iterativ proces inspireret 
af Dyché 2002, side 29 
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Empiri 
 
Empirien til dette projekt består af to forskellige dele: Først og fremmest har vi set nærmere på selve 
virksomheden. Derudover har vi lavet en række kvalitative interviews med nogle forskellige kunder med 
forskellig baggrund og købsbehov. Dette har vi gjort ved at besøge domænet on location, og samlet så 
megen information vi kunne. Ved at lave kvalitative interviews, kunne vi gå i dybden med følelsesrelaterede 
emner, som er sværere at få indsigt i gennem kvantitative data53.  
”De højt strukturerede metoder risikerer at lægge forskerens virkelighedsopfattelse ned over 
svarpersonernes, mens de lavt strukturerede metoder søger at afdække interviewpersonens virkelighed, 
som han/hun selv opfatter den.
54” 
Data fra Silvan 
I første del af dette afsnit har vi indsamlet generel data om Silvan som vi finder relevante ift. besvarelsen af 
vores problemformulering. Den sidste del omhandler bestillingssager hvor vi får et dybere indblik i hvad en 
bestillingssag er og hvordan denne foregår. Til dette har vi bl.a. udarbejdet en SWOT-analyse sammen med 
Gør-det-selv rådgiveren Jan Petersen. Endeligt indgår medarbejderinterviewet med Phillip som giver os 
eksempler på bestillingssager med komplikationer. 
Hvilken målgruppe henvender Silvan sig til? 
I Silvanhuset fremgår det af visionen at de henvender sig til folk som skal indrette, reparere og vedligeholde 
bolig55. Således er der ikke tale om de store byggeprojekter, med derimod mindre opgaver. 
Kundemålgruppen målt på kompetence er derfor svært at vurdere, da den professionelle håndværker også 
kan have behov for produkter til det mindre gør-det-selv-arbejde. Silvan henvender sig altså til en bred 
kundegruppe.  
Hvilke tjenesteydelser tilbyder Silvan? 
Vi har i vores møde med domænet erfaret at Silvan tilbyder en lang række services. Vi har placeret et 
billede af en planche i vores bilag hvoraf det fremgår hvilke services Silvan er leveringsdygtige af56. 
 
 
                                                            
53 L. LUNDSØE & O. RIEPER (1997) 
54 L. LUNDSØE & O. RIEPER (1997), S. 100 
55 SILVANHUSET, BILAG SIDE 62 
56 SERVICEYDELSESOVERSIGT, BILAG SIDE 70 
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Hvilke konkurrenter har Silvan? 
 
41 butikker i Danmark. 
Kæden er ejet af ejet af det engelske Wolseley. 
12.000 faste varer, + sæsonpræget sortiment + 5.000 bestillingsvarer. 
Målsætningen: At tilbyde den bedste rådgivning til private gør-det-selv kunder. 57 
83 forretninger i Danmark og 5 på Grønland. 
Kæden er ejet af ejet af det engelske Wolseley. 
Målsætningen: At tilbyde professionel rådgivning til håndværkere og selvbyggere. 58 
47 forretninger i Danmark, 9 i Sverige og 1 på Færøerne 
Ca. 1.500 ansatte 
Omsætter for ca. 4,3mia. (2006) 
Kæden er ejet af ejet af Bygma Gruppen A/S 
Mere end 20.000 varenumre. 
Målsætningen: At yde den fagligt mest kompetente og serviceorienterede håndtering af byggebranchens dygtigste kunder. 59 
75 forretninger i Danmark og 13 i Sverige 
Kæden er ejet af ejet af FDB-discountkæden. 
Omsætter for ca. 600 mio. kr. 
Kæden beskæftiger ca. 1.200 ansatte i Danmark 
Mere end 8.000 forskellige varer  
Målsætningen: At være Danmarks billigste byggemarked.60 
146 forretninger I Danmark, 91 i Sverige og 55 i Norge. 
Kæden er lokalt-ejede forretninger som er en del af Ditas a.m.b.a 
Omsætter for ca. 11 mia. kr. årligt i Danmark 
Målsætningen: At være de bedste til byggeprojekter ved at kombinere rådgivning, faglighed og attraktive priser 61 
16 varehuse I Danmark og over 200 i fordelt i Europa 
Kæden er ejet af den Tyske koncern BAUHAUS/AS  
mere end 60.000 varenumre. 
Målsætningen: At tilbyde branchens største udvalg. 62 
 
25 katalogmarkeder i Danmark og 11 i Sverige, hovedkontoret ligger i Odense. 
Kæden er ejet af ejet af Kurt Daell i samarbejde med FDB-discountkæden  
Mere end 6.500 varenumre 
Sammenlagt beskæftiger koncernen ca. 2.200 medarbejdere 
Omsætter for ca. 3 mia. kr. årligt 
Alle køb hos Harald Nyborg foregår gennem bestillinger fra et katalog. 
Målsætningen: At levere de billigste postordre vare63 
18 forretninger og et distributionscenter. Moder selskabet producere selv byggematerialer og 
opererer i 59 lande. 
Kæden er ejet af den Franske koncern Saint-Gobain 
Ca.510 ansatte i Danmark 
Målsætningen: At være en effektiv leverandør af byggematerialer og tilbyde professionel rådgivning til håndværkere og selvbyggere64 
Med denne markedsoversigt kan vi se at Silvan deler samme forretnings koncept som Bygma og XL-Byg 
mht. kunderådgivning og service ydelser. De fleste andre byggemarkeder lægger mere vægt på enten; lave 
priser, professionel rådgivning rettet mod håndværkere eller flest forskellige varer. Ud fra disse oplysninger 
har vi et bedre overblik hvilket marked Silvan befinder sig på. 
                                                            
57 HTTP://WWW.SILVAN.DK/  
58 HTTP://WWW.STARK.DK/  
59 HTTP://WWW.BYGMA.DK/  
60 HTTP://WWW.JEMOGFIX.DK/  
61 HTTP://WWW.XL-BYG.DK/  
62 HTTP://WWW.BAUHAUS.DK/  
63 HTTP://WWW.HARALD-NYBORG.DK/  
64 HTTP://WWW.OPTIMERA.DK/  
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Bestillingssager i Silvan 
Vores fokusfelt mht. kundeoplevelse i Silvan ligger omkring bestillingssager. Det er en proces som 
indebærer meget interaktion mellem kunde og virksomhed, og det er derfor spændende for os at bruge 
dette felt som eksempel på en kundeoplevelse. Derudover giver det os adgang til at arbejde med 
teknologiske systemer, således at vi får et bredere perspektiv på projektet. Dette giver os mulighed for at 
identificere eventuelle problemer i kundeoplevelse som er direkte relateret til teknologien, og ikke 
salgsmedarbejdernes kompetencer. 
Hvad er en bestillingssag, og hvordan foregår denne? 
Henvender man sig i Silvan som kunde med et behov for en vare som ikke befinder sig i Silvans 
varesortiment, bliver man nødt til at oprette en bestillingssag på denne vare. Vi har fra sideløbende projekt 
udarbejdet en model hvor der dannes overblik over hvordan en bestillingsproces typisk fungerer65.  
Denne model er en oversigt over en typisk bestillingsprocedure. Mange gange bliver en bestillingsproces 
vanskeligere, hvis en leveringsdato bliver udskudt gentagende gange.  
SWOT-analyse over bestillingssystemet 
En SWOT-analyse er en analyse som kan bruges i mange henseender. SWOT står for Strengths, Weakness, 
Opportunities og Threads.  
Vi har i samarbejde med Gør-det-selv rådgiveren Jan Petersen udarbejdet en SWOT-analyse over det 
teknologiske system som administrerer bestillingssagerne i Silvan66. I udarbejdelsen af denne analyse fik vi 
et billede af hvordan en medarbejder af virksomheden ser på systemet, og hvad han identificerer som 
værende systemets styrker, svagheder, muligheder og trusler.  
Udarbejdelsen af SWOT-analysen er blevet optaget på diktafon og vedlagt på medfølgende CD. 
Derudover blev vi introduceret for systemet og databasen hvor vi fik mulighed for at få indsigt i hvordan det 
er bygget op og fungerer67. Vi kunne konstatere at kundedatabasen ikke bliver brugt i andre sammenhænge 
end ved bestillingssager. 
Denne viden kombineret med indsamlet empiri vedr. kundeoplevelser ved bestillingssager, kan bringe os 
nærmere besvarelsen af hvordan oplevelsesøkonomi og CRM kan benyttes i Silvans situation. 
                                                            
65 OVERSIGT OVER BESTILLINGSPROCES, BILAG SIDE 65 
66 SWOT-ANALYSE, BILAG, SIDE 66 
67 SCREENSHOT FRA BESTILLINGSSYSTEM, BILAG SIDE 67 
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Medarbejderinterview med Phillip Ipsen 
I dette interview får vi indsigt i hvordan en bestillingssag kan forløbe ifølge en af virksomhedens 
medarbejdere. Eksemplerne er sager hvor processen forløber kompliceret og der er mange parter 
indblandet.  
Den ene af sagerne omhandlede en kunde som bestilte et redskabsskur hvor der manglede dele ved varens 
hjemkomst. Kunden henvendte sig herefter i Silvan og forklarede situationen og der blev lovet at der ville 
blive taget kontakt til leverandøren af skuret. Dette skete imidlertid ikke og kunden blev nødsaget til at 
henvende sig igen. Igennem sagens forløb havde kunden været i Silvan gentagne gange og forklaret sagen 
flere gange til flere forskellige mennesker. Sagen sluttede med at man fra Silvans side fandt varer fra 
sortimentet som opfyldte behovet, og kunden fik omsider samtlige dele til redskabsskuret. 
Et andet eksempel som blev trukket frem, omhandlede en kunde som bestilte en større sending havehegn, 
og ved varens hjemkost opdagede kunden at der manglede en speciel stolpe. Da kunden herefter 
henvendte sig i Silvan, viste det sig at stolpen var udsolgt hos leverandøren det næste lange stykke tid, 
hvilket kunden var stærkt utilfreds med. Denne sag endte med at medarbejderen i forretningen tog sagen i 
egen hånd og skaffede varen hjem fra en af de andre Silvanforretninger.  
I begge eksempler lod det til at systemet satte begrænsninger, således at medarbejderne ikke kunne yde 
optimal service. Phillip forklarede at der blev gjort meget ud af at yde personlig service hvilket kunderne 
gav udtryk for at sætte pris på. Men på trods af dette fik begge kunder en kompliceret bestillingsproces. 
Dette interview er videooptaget og vedlagt på medfølgende CD. 
For at kunne få indsigt i den reelle kundeoplevelses i Silvan, er det bydende nødvendigt vi får nogle 
erfaringer fra kunder, som er villige til at fortælle os om deres oplevelser. Dette ser vi nærmere på nu. 
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Kundeinterviews 
Kvalitativt interviewteori  
Vi ønsker at lave et kvalitativ forsknings interview frem for en kvantitativt spørgeundersøgelse. Fordelene 
ved det kvalitative forskningsinterview er at forskeren kan styrere interviewet i en hensigtsmæssig retning 
med uddybende spørgsmål. En grundliggende forskel mellem det kvalitative interview og spørgeskema 
undersøgelserne er, at det kvalitative interview skaber resultater man kan forstå, mens spørgeskema 
undersøgelserne skaber resultater man kan måle på. med det kvalitative interview er det også nogle gange 
muligt at afsløre nogle af den udforskedes underbevidste følelser ved at analysere interviewet. Disse fordele har 
vi taget i mente i udarbejdelsen af vores interviewguide68.  
Men denne forskningsmetode kræver også en større indsats end den kvantitative spørgeundersøgelse, 
fordi forskeren aktivt skal interagere med den udforskede. Denne undersøgelsesmetode er generelt dyrere 
og mere tidskrævende, hvilket er derfor at de fleste firmaer benytter kvantitative spørgeundersøgelser i 
stedet. Når den udforskede bliver udspurgt er det vigtigt at forskeren forholder sig lyttende, frem for at 
lave en samtale han medvirker i, og dermed øge risikoen for at ligge ordene i mund på den udforskede. Hvis 
interview emnet er meget svært at snakke om kan forskeren tage indfører nogle projektive teknikker for at 
løsne op i interviewet. En af teknikkerne er "tankeforbindelse" hvor forskeren registrere den udforskedes 
spontane tanker inden for et bestemt emne69. Et eksempel kunne være; "hvad er det første du tænker du 
på når jeg siger kvalitets varer?" eller "hvad er det første du tænker du på når jeg siger mindeværdige 
oplevelser?" 
Før det kvalitative interview udarbejdes en interviewguide der skal sikre at interviewet går som planlagt. 
Interviewguiden bør tage højde for at interviewet er dynamisk og at forskeren kan styre interviewet i en 
interessant retning hvis en spontan mulighed skulle finde sted. Interviewguiden sikre også at der indhentes 
de samme informationer på tværs af de forskellige interviews. 
Det kvalitative interview stiller en række krav til forskeren fordi afkastet af interviewet afhænger af 
forskerens kvalifikationer, både intellektuelle og sociale. For at lave et godt interview bør forskeren være 
imødekommende og personlig for at den udforskede kan føle sig tryg ved interviewet70. 
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Erfaringer med vores empiriindsamling fra domænet 
Det var en udfordrende og lærerig oplevelse at lave interviews i Silvan. Det viste sig hurtigt, at kvalitative 
interviews i høj grad ikke lader sig gøre i den givne situation: Vores interviews tog op til 15 minutter, hvilket 
ikke passede overens med kundens situation. Det viste sig besværligt at skulle overbevise en kunde om at 
bruge 10-15 minutter på et interview i en situation, hvor kunden enten er ved at modtage hjælp fra en 
medarbejder eller ikke føler han har tid til at lade sig interviewe. 
Yderligere måtte vi erkende det var svært at tage kontakt til handlende. De er reserverede fordi de er i gang 
med en handling, og derfor føles det let anmassende at prikke personen på skulderen og stjæle deres tid. 
De virkede forvirrede over vores intentioner. Heldigvis var enkelte dog indstillede på at besvare spørgsmål. 
Vi følte det havde været bedre om vi kunne have stået stationært og spurgt forbipasserende, men vi var 
nødt til at gå rundt og finde folk i butikken. 
Vores spørgeskema er, grundet projektets opbygning, relativt omfattende. Dermed var det svært at gøre de 
kvalitative interviews kortere. Vi kan selvsagt ikke bygge dem på ja/nej-spørgsmål, da vi på denne måde 
ikke kan udnytte svarene i samme grad. Det ville være umuligt at definere følelsesmæssige spørgsmål på 
denne måde. 
Vores første taktik var, at spørge kunder ved Silvans lager. Vores største interesse var, at få fat i kunder der 
havde bestilt varer. Desværre var der kun to varer til afhentning, og de blev ikke hentet samme dag. Trods 
det komplicerede forløb fik vi 2 gode konkrete interviews med kunder med en masse positiv respons som 
tidligere har været igennem en bestillingsproces og kunne snakke ud fra dette.  
Efter dette skiftede vi taktik og henvendte os til kunder i butikkens salgsareal. Her fik vi fat på en kunde som 
var villig til at deltage i et interview. Denne kunde havde en række kontroversielle meninger om Silvan og 
om byggemarkedsbranchen generelt. Efterfølgende lavede vi to telefoniske interview med bekendte som 
før har handlet i Silvan for at få mere grundlæggende empiri om kundeoplevelsen i Silvan.  
Det sidste kundeinterview foregik på kundens hjemmeadresse. Vi fik lov til at bruge hans tid til et længere 
fyldestgørende interview. At interviewet foregik på hjemmeadressen gav samtalen en anden atmosfære. 
Miljøet var mere roligt end interviewene ude i Silvan, og der var plads til mere uddybende spørgsmål og 
svar. 
Det har været en god lærerig proces for os som projektgruppe at gennemgå de komplikationer der måtte 
være i at udføre ovennævnte interviews. Vi føler selv at have lært en masse som kan være givende i 
fremtidige projekter hvor lignende empiri skal indsamles. 
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Kundeinterviews 
Poul 
Interviewet med Poul foregår i Silvan, en tidlig eftermiddag. Han er en ældre herre, som har handlet meget 
i Silvan. Poul har en meget negativ holdning til Silvan, og starter også ud med at snakke negativt generelt 
om byggemarkeder. Her nævner han især XL-Byg som han ofte har handlet i. Her forklarer han at 
medarbejderne ikke er motiverede, og mener at kunden er en idiot. Han siger at det umuligt at engagere 
folk til denne slags fag. Poul mener at byggemarkedetsbranchen generelt har et lavere serviceniveau end 
andre virksomheder af samme type. 71 
Poul bliver ikke tiltrukket af specielle tilbud, men siger at ”…Det der trækker er ordentlig betjening og en 
god pris.”
72
 Men betjeningen halter på grund af manglende viden fra medarbejderne. Poul fortæller 
herefter om en episode hvor han ønskede et specifikt produkt, dette var dog ikke i Silvan, og en 
medarbejder lovede ham at undersøge sagen. Dette løfte overholdt medarbejderen dog ikke, og Poul 
konkluderer at denne oplevelse en gennemgående for hele byggebranchen. 73 
Poul forklarer videre om sin oplevelse om sit specifikke produkt, og siger bl.a. at han ikke mener at Silvan er 
gearet, eller har den nødvendige ekspertise, til at hjælpe ham med hans problem. Intervieweren spørger i 
denne sammenhæng om hvorvidt Poul har ringet og spurgt Silvan om denne vare kunne bestilles hjem. 
Hertil afviser Poul blankt at det skulle kunne lade sig gøre, og det ville være for besværligt og kompliceret 
bare at prøve.74 
I løbet af interviewet lægger Poul meget vægt på den manglende viden og ekspertise i byggemarkederne, 
og hertil spørger intervieweren ham om han ville være tilfreds med oplevelsen af Silvan hvis en 
medarbejder gjorde sin bedste for at hjælpe, men mislykkede. Hertil ville Poul være tilfreds med 
oplevelsen, men tilføjer at det meget sjældent er tilfældet. Han gør i den sammenhæng opmærksom på, at 
han har haft mange oplevelser der har bekræftet ham i dette.75 
Til slut i interviewet ankommer en Silvan medarbejder, som under interviewet har arbejdet på at finde en 
vare til Poul. Medarbejderen har nu fundet varen Poul efterspurgte, og da Poul spørger om prisen svarer 
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medarbejderen at han ikke behøver at betale for den. Poul tilføjer efterfølgende til intervieweren at her 
var, modsat hans erfaringer om Silvan medarbejderen, var dette en ”flink mand”76 
Det er tydeligt at se gennem interviewet at Poul har haft en masse dårlige erfaringer med forskellige 
byggemarkeder, og disse har givet ham op overbevisning om måden medarbejderne generelt er i 
byggemarkedet. Dette er en meget normal reaktion og passer også med oplevelsesøkonomiske teorier. 
Disse erfaring gør det dog meget svært for Poul at ændre denne opfattelse, og det er netop her Silvan kan 
bruge oplevelsesøkonomien til at give Poul et nyt billede af Silvan. Poul forklarer at Silvan ikke er gearet til 
at hjælpe ham med hans specifikke produkt, men har dog ikke undersøgt om dette overhovedet er korrekt. 
Han har aldrig lavet en bestillingssag, men kan alligevel sige at det er besværligt og kompliceret.  
Poul er et godt eksempel på, hvor stor indflydelse dårlige oplevelser kan have på en kundes købevillighed. 
Havde Poul haft en anden indstilling til bestillingsvare i Silvan havde han måske bestilt hans ønskede 
produkt i Silvan. Nu vælger han at gå til en specialforhandler i stedet, og det er en tabt kunde for Silvan. 
Hvis Silvan kunne give Poul tilstrækkeligt mange oplevelser der kunne vise, at Silvan var i stand til at opfylde 
hans behov om varer som ellers er uden for det almindelige sortiment, kunne man forestille sig at Poul ville 
benytte Silvans tilbud om dette.  
Situationen i slutningen af interviewet giver til gengæld et godt eksempel på, hvordan man kan give en 
kunde en god oplevelse i Silvan. Poul bliver overrasket over den gode betjening og spørger tilmed om 
medarbejderens navn. Dette vil sandsynligvis betyde at Poul vil huske både medarbejderen og oplevelsen 
næste gang han handler i Silvan. Med tilstrækkeligt mange af denne type oplevelser, kan det forventes at 
Pouls holdninger til betjeningen i Silvan vil ændres, og dette vil så have indflydelse på Pouls købevillighed i 
Silvan. 
Andreas 
Interviewet med Andreas forgår over telefon, en hverdagsaften. Andreas er en 21-årig ung studerende, og 
han falder ind i en målgruppe af kunder i Silvan der ikke er gør-det-selv mennesker, men handler i Silvan 
med jævne mellemrum.   
Andreas har ikke erfaringer med større køb i Silvan og fortæller at han primært køber mindre produkter. 
Han mener at Silvan er en virksomhed man henvender sig til hvis man skal bruge ”lettere” rådgivning. Hvis 
det bliver mere avanceret, er Silvan ikke i stand til at give for nødvendige rådgivning.77 Andreas fortsætter, 
og siger at han end ikke ville stole på den rådgivning han fik omkring mere omfattende gør-det-selv 
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arbejde. Han mener ikke Silvan er troværdig nok til at tage deres ord for gode varer, med mindre der er tale 
om småting.78 Han tilføjer at hvis man ønsker at handle i skal man vide hvad man vil have på forhånd, og 
ikke forvente hjælp fra medarbejderne. 
Andreas fortæller at han primært handler i Silvan fordi han de har et højt kvalitetsniveau og en rimelig pris, 
og han er ikke interesseret i højt serviceniveau.79 Dette hænger også især sammen med, at Andreas ikke 
handler så ofte i Silvan, og når han gør, er det småting han køber. Han har derfor ikke brug for rådgivning.80 
Andreas uddyber yderligere han valg af Silvan og siger, at hvis kvaliteten i Silvan skulle falde, ville han 
benytte et andet byggemarked, og servicen ville i den sammenhæng være underordnet.81 Andreas afslutter 
interviewet med at sige at; ”Dybere rådgivning kan de ikke sælge mig”82.       
Denne sidste bemærkning er en stor kontrast til Silvans målsætning, som netop er at give den bedste 
rådgivning til privatpersoner.83 Det skal dog tages i betragtning at Andreas ikke har nogen erfaring med 
netop ”dybere” rådgivning, og det kan således konkluderes at dette er en forhåndsantaget holdning til 
rådgivningen i Silvan. Det ville være meget vanskeligt at ændre en kunde som Andreas’ holdning, da han 
ikke benytter rådgivning eller på anden måde interagerer med Silvans medarbejdere, og derfor ikke kan få 
en oplevelse, der kan afkræfte hans holdning. Dette er dog heller ikke i høj grad nødvendigt i forhold til 
netop den type kunde Andreas er; han vil sandsynligvis ikke få brug for særlig rådgivning, og vil være mere 
modtagelig overfor oplevelser i forhold til tilbud og rabatter. 
Andreas manglende erfaring med køb i Silvan, samt hans unge alder betyder at han har færre informationer 
at bygge sin viden på. Dette står i kontrast til hans ellers meget skarpe holdning til Silvan,  og man kan 
forestille sig at en væsentlig del begrundelsen bag hans holdning til Silvan er en forestilling from for reelle 
oplevelser. 
Christian 
Interviewet med Christian er optaget ved Silvans udendørs lager, og lydkvaliteten er derfor meget 
reduceret. Dele af interviewet analysen er derfor foruden lydklippene baseret på løse noter intervieweren, 
samt dennes hukommelse. Christian er 36 år og uddannet håndværker, Christian har foruden en del 
erfaring med køb i Silvan også en generel god forståelse for gør-det-selv arbejde, da hans profession er 
håndværker. 
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Christian virker modsat de forrige interviewede mere positiv overfor Silvan, på trods af han har oplevet en 
kompliceret bestillingssag. Det virker yderligere heller ikke som om Christian har en forhåndsantaget 
holdning til Silvans serviceniveau, han mener dette differentierer fra gang til gang, baseret på travlhed og 
den individuelle medarbejder.84   
Christian kan ligeledes, modsat de tidligere interviewede, fortælle om en oplevelse med en bestillingssag.85 
Christian købte en vandhane og efter et årstid begynder den at løbe, det krævede en længere forklaring, at 
overbevise Silvans medarbejdere om, at der skal bestilles en ny pakning hjem. Christian følte i den 
sammenhæng at han var et problem for Silvan og ikke en kunde med et behov de kunne hjælpe.86 Efter at 
have modtaget varen havde Christian ydermere problemer med at sætte denne op, og måtte gennem en 
lang række medarbejder, før der var en der ku hjælpe med at skaffe en guide til opsætning.87  
Ligesom de øvrige interviewede er Christian tilbageholdende i forhold til at modtage for omfattende 
rådgivning fra Silvans medarbejdere, og tilføjer at han mener de fleste medarbejdere er uudannede. Og 
derfor ikke har en korrekte ekspertise til større projekter.88 Christian er dog åben for en kundeklub, hvis det 
dog er muligt at finde en måde, at sende tilbud til ham der er relevante. Dette kan han dog ikke forestille 
sig, hvordan skulle fungere, da hans behov er meget situationsbestemte. Han tilføjer dog, at hvis sådan et 
arrangement skulle blive muligt ville det have en indflydelse på Christians købevillighed i Silvan. 89    
Erling 
Interviewet med Erling foregår over telefon om aftenen mens Erling er hjemme. Erling er 53 år og IT-
konsulent, han mener ikke selv han er en ”gør-det-selv mand”90, og han handler han meget sjældent i 
Silvan91. Erling er derfor ikke den typiske kunde i Silvan, men han repræsenterer en stor gruppe af kunder 
der ikke har stor erfaring med byggemarkedetsbranchen.      
 Erling har en meget neutral holdning til Silvan, hvilket også er naturligt da han kun sjældent handler her, og 
derfor ikke har ikke har nok erfaring til at danne sig en omfattende mening om virksomheden. Erling stoler 
på information og rådgivning han modtager fra Silvans medarbejdere, og er modsat de øvrige interviewede 
ikke på nogen måde skeptisk. Dette kan selvfølgelig også skyldes at Erling ikke handler så ofte i Silvan, og 
han derfor ikke nødvendigvis har haft nogen erfaringer med dybere rådgivning.       
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Erling er mere interesseret i gode priser end god kundeservice, og er ligeledes hverken interesseret i en 
kundeklub eller på nogen måde at modtage opfølgende kontakt fra Silvan efter et køb92. Dette hænger 
sammen med Erlings begrænsede brug af Silvan.  
Hans 
Interviewet med Hans foregår på Silvans varelager hvor han har sagt ja til at medvirke i et interview. Hans 
har en positiv holdning til Silvan som han er stamkunde i. Han mener selv at han er erfaren med at klare 
egne byggeopgaver. I øjeblikket er han ved at lave en terrasse og et rækværk som han har købt noget træ 
til.93 Kunden fortæller at han føler betjeningen var personlig og at han kender personalet, hvilket medvirker 
til at han bliver ved med at komme i netop denne butik.94 Denne Silvan butik har næsten altid hvad Hans 
har brug for og han kan godt lide at personalet tager sig tid til at tage en sludre med ham.95 Byggemarkedet 
ligger tæt på hvor Hans bor så han har nemt ved at tage der hen.96 Hans køber mest træ og 
træforarbejdningsværktøj hos Silvan, fordi hans byggeprojekter mest består af dette.97 Hans fortæller at 
han på et tidspunkt har bestilt en speciel overfræser som hans lokale butik ikke havde hjemme og som 
skulle bestilles hjem fra leverandøren.98 Den pågældende ekspedient som Hans henvender sig til med 
bestillingen havde svært med denne slags efterspørgsler, men Hans syntes at han var god til at følge op på 
forespørgslen og fik en mere rutineret medarbejder ind over bestillingssagen.99 Bestillingen gik glat uden 
Hans behøvede at udfylde papirer, og efter 5-6 dage ringede personalet og fortalte at overfræseren var klar 
til afhentning.100 
Det eneste problem var at Hans ikke havde mulighed for at hente varen før nogle dage senere, men det 
kunne Silvan ikke gøre for.101 Ligesom flere af de andre interviewede synes Hans ikke at det er nødvendigt 
at der efterfølgende en bestillingssag bliver taget kontakt med kunden for at høre om varen er 
tilfredsstillende.102 Kunden bliver stillet et hypotetisk spørgsmål hvor der bliver antaget at bestillingen var 
gået dårligt og om det ville ændre på hans opfattelse af Silvan. Hans fortæller at han selv har prøvet at 
arbejde på et lager og derfra ved hvor svært det er at holde styr på forskellige forsendelser.103Hans har ikke 
overvejet alternativet ved at bestille over internettet, og giver udtryk for at Silvans kundeservice er hans 
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brugergrænseflade når han skal købe detailvarer.104 Det med faglig kunderådgivning benytter Hans sig stor 
set ikke af fordi han selv har en del erfaring fra tidligere arbejde, men samtidig påpeger han at han føler at 
personalet er klar til at hjælpe ham med rådgivning hvis det var det han havde brug for.105 Kunden er lidt i 
tvivl om hvorvidt pris eller service vejer tungest, når han skal vælge hvor han vil købe en vare. På den ene 
side vil han helst tage det mest økonomiske valg, på den anden side vil han heller ikke undvære den gode 
service som han får hos sin lokale Silvan.106 Selvom at Hans er stamkunde hos Silvan har han endnu ikke 
fået oprettet et Silvan konto kort med 45 dages rentefri saldo. Han mener at der skal være flere 
økonomiske fordele ved Silvan kontoen før han at han vil melde sig ind.107  
Paul 
Paul er pensioneret, interviewet foregår på hans hjemmeadresse, og foruden ham selv er hans kone også 
tilstede. Hun deltager ligeledes i interviewet med nogle få pointer. Modsat de øvrige interviewede har Paul 
en mere positiv forventning til Silvan. Når han har et problem forventer han rådgivning, og at 
medarbejderne tager hans problemer alvorligt og undersøger mulige løsninger. Hvis ikke den forventning er 
tilfredsstillende, finder Paul et andet sted at handle.108 I forlængelse fortæller Paul om en episode hvor han 
køber en presenning i Silvan, og gør opmærksom på, at den kunne købes billigere i en konkurrerende 
virksomhed. Paul får herefter et prisnedslag på presenningen, tilsvarende til den konkurrerende pris. Denne 
service mener Paul ikke er exceptionel, men snarer forventet109. Paul har denne generelt høje forventning 
til standarden af serviceniveauet, ikke blot for Silvan, men for hele byggemarkedsbranchen.  
Pauls prioritering af valg af byggemarkedet er i høj grad determineret af priser og geografisk placering, og 
han er ikke villig til at betale særlig meget for øget server. Dette kunne dog hænge sammen med Pauls, i 
forvejen, ret høje forventninger til serviceniveauet inde for denne branche. Derimod er Paul meget 
opmærksom på hvor virksomheden generelt ser ud, er den rodet og beskidt har han tendens til at vælge et 
andet sted at handle.110 Dette stemmer også overens med oplevelsesøkonomisk teori, hvor atmosfæren er 
en vigtig del af en god oplevelse af virksomheden.  
Paul bliver i interviewet stillet spørgsmål til en eventuel Silvan kundeklub, og i den sammenhæng fortæller 
han om IKEAS kundeklub, som han er medlem af.111 Paul kommer ellers kun få gange om året i IKEA, men 
han nævner flere gange at der er gratis kaffe til medlemmer af kundeklubben. Dette har tydeligvis gjort et 
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stort indtryk på ham, og det er netop det der kendetegner en god oplevelse. I forhold til en kundeklub i 
Silvan var Paul meget åben, og han ville være åben for at modtage tilbud via e-mail eller lign. 
Det er Pauls tilfælde vigtigt at tage hans civilstatus med i betragtnings. Som pensioneret har man bedre tid 
til at engagere sig i kundeklubber og lignende, og det vil således have indflydelse på hans holdninger til 
samme.      
Dermed har vi afrundet både empiri og teori. Vi har nu det færdige grundlag for at analysere en række 
aspekter: Hvordan er kundeoplevelsen generelt, hvor tydelig er teknikkens indflydelse på selvsamme 
oplevelse, og hvordan er Silvans markedssituation. Pine & Gilmore arbejder meget med de stigende 
kundeforventninger, som netop også har været en gennemgående antagelse i rapporten. Derfor ser vi også 
på det fremtidige aspekt: Hvordan passer Silvans visioner med fremtidens kundeforventninger? Dermed 
kommer vi altså til analysen nu.  
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Analyse 
For at skabe overblik over analysens opbygning, har vi udarbejdet en model som vi tilnærmelsesvist vil følge 
gennem dette afsnit. Dette gør vi for at sikre, vi kommer omkring alle komponenter af rapporten, da vi 
gaber over meget forskelligt indhold. Som det fremgår af modellen, bygger analysen på tre grene: hhv. 
markedsanalysen, den generelle kundeoplevelse og bestillingssagerne. 
Vi vil for alle tre grene analysere os frem til den øjeblikke hhv. fremtidige situation. Den øjeblikkelige 
situation indebærer hvordan tingene tager sig ud pt. Fremtidsafsnittet indeholder analyse af de aspekter 
der kan optimeres, dog ikke inden for en specificeret tidshorisont for implementering. For 
markedssituationens udvikling gælder endvidere, at der ikke er specificeret nogen konkret tidshorisont. 
 
 
Konklusion
Sammenfatning
Fremtid
Øjeblikkelige 
situation
Analyse
Markedssituation
Hvordan vil markedet 
udvikle sig?
Saml resultaterne
Er vores opnåede viden 
relevant for 
situationen?
Generel 
kundeoplevelse
Kan denne forbedres 
med 
oplevelsesøkonomi og 
CRM?
Bestillingssager og 
oplevelser ved denne
Kan denne forbedres 
med 
oplevelsesøkonomi og 
CRM?
l
 
 
i
I hvor høj grad er det 
sandsynligt at 
oplevelsesøkonomi og CRM 
kan bidrage Silvans visioner 
nu og i fremtiden?
21/12-200                                                                         RUC – HumTek – Semesterprojekt 3. Modul – Gruppe 13 
  Kundeoplevelse i Silvan 
 
46                                                          Jacob Mortensen, Frederik Nilsson, Daniel Fromberg & Bjarke Hedegaard 
Silvans øjeblikkelige markedssituation 
Markedssituationen vil vi analysere os frem til i forhold til J. Pine & J. Gilmore's beskrivelse af 
oplevelsesøkonomiens udvikling. 
Hvis vi tager fat i Silvanhuset, kan vi hurtigt få overblik over Silvans øjeblikkelige markedsstrategi. Som 
tidligere beskrevet, vil Silvan være førende i branchen, når det gælder service. Yderligere ved vi fra 
planchen med Silvans udbudte services, at de i mange afskygninger tilpasser deres varer, således disse 
stemmer overens med kundernes individuelle behov. I denne sammenhæng er det vigtigt at belyse, 
hvordan Silvan tager fat i en anden kundegruppe en Stark og Bygma, som også vægter service højt. Både 
Stark og Bygma fokuserer primært på professionelle håndværkere. hermed kan vi kategorisere Silvan som 
værende en servicevirksomhed ifølge Pine & Gilmore's teoriterminologi. 
Vi ved ud fra vores data vedrørende Silvans konkurrenter, at byggemarkedsbranchen oplever udpræget 
konkurrence fra mange fronter. Byggemarkedsbranchen består allerede af et bredt repetoir af 
virksomheder, som på kryds råder over større sortiment eller tilbyder billigere varer, hvilket direkte tvinger 
Silvan til at differentiere sig i en anden retning.  
Silvans vision om at være førende inden for service, stemmer, efter vores overbevisning, godt overens med 
denne eksterne konkurrence. Silvan kan nemlig finde deres egen niche i branchen, ved denne 
differentiering til servicevirksomhed. Denne erkendelse gør oplevelsesøkonomien yderligere valid, da der er 
mange indikationer fra selvsamme teori, der peger på en stigende nødvendighed for bedre 
kundeoplevelser. Vi kan på baggrund af vores opnåede viden ræsonnere os frem til, at den danske 
byggemarkedsbranches udvikling følger Pine & Gilmore's ti år gamle beskrivelse af den øgede brug af 
oplevelsesøkonomi. 
Af vores kundeinterviews fremgik det, hvordan nogle kunder var opmærksomme på en difference i 
serviceniveauet, de forskellige virksomheder imellem. Blandt andet indikerede Poul og Christian at Silvans 
serviceniveau er højere end dét, de oplevede i Jem&Fix og XL-Byg. Silvans vision om at differentiere sig på 
serviceområdet, synes derfor at blive udlevet i praksis. Dette er alt andet lige positivt for den nuværende 
markedssituation. 
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Den øjeblikkelige situation for generel kundeoplevelse i Silvan 
 Vi vil her analysere os frem til hvilken oplevelse kunder generelt har af Silvan. Dette vil vi hovedsageligt 
basere på vores kvalitative kundeinterviews. 
Samlet set giver kunderne et meget varieret billede af en kundeoplevelse i Silvan. I nogle interviews bliver 
der generaliseret mere end i andre. Bl.a. nævner Christian at oplevelsen afhænger meget af den 
individuelle medarbejder som man som kunde interagerer med, hvorimod Poul siger at den generelle 
kundeservice er meget lav i byggebranchen. Modsat dette mener Hans at han generelt set modtager en 
personlig og god kundeservice i Silvan. 
Vores teori omkring oplevelsesøkonomi fortæller os at man som servicevirksomhed bør ensrette 
kundeservicen, bl.a. ud fra prædefinerede hændelsesforløb i form af manuskripter.  
Variationen i den generelle kundeoplevelse peger på at kundeservicen ikke er ensrettet, og at man ikke får 
samme niveau af service fra gang til gang man handler i Silvan. Kunderne som vi har snakket med har både 
gode og dårlige oplevelser som gør at den generelle kundeoplevelse er nuanceret. 
Poul havde før interviewet henvendt sig til en medarbejder i Silvan med et produktbehov i form af et 
specielt stykke træ. Dette kunne medarbejderen imidlertid ikke efterkomme. Herefter startede vi 
interviewet. I slutningen af vores samtale med Poul henvendte medarbejderen sig med et stykke træ som 
passede nøjagtigt til Pouls behov. Det var en uspecificeret vare som ikke indgik i sortimentet, og 
medarbejderen sagde derfor at Poul blot kunne tage det med gratis. Situationen virker overraskende og 
Poul spørger tilmed om medarbejderens navn således at dette kan huskes fremover.  
Dette grænser sig til at være en oplevelse ifølge vores teoriafsnit, da situationen virker som en overraskelse 
og som tilsyneladende ville blive husket af kunden. Det er et glimrende eksempel på en god kundeoplevelse 
i praksis i Silvan.  
Ud fra vores tilegnede viden, konkluderer vi at den generelle kundeoplevelse er meget svingende, og kan i 
høj grad være baseret på den medarbejder som interagerer med kunden. Vi har igennem projektet fået 
kendskab til en række gode som dårlige kundeoplevelser, og der synes at mangle konsistens og ensretning i 
kundeoplevelsen. 
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Den øjeblikkelige situation for bestillingssager og kundeoplevelser ved disse 
I dette afsnit vil vi analysere os frem til hvordan situationen er for bestillingssager i Silvan ud fra flere 
forskellige typer data som vi har indsamlet. 
Vi har igennem projektet dannet os overblik over et forløb for en typisk bestillingsproces112. Derudover har 
vi fået indblik i systemet som administrerer bestillinger og databasen som systemet er bygget over. I 
udarbejdelsen af SWOT-analysen med medarbejderen Jan, fik vi kendskab til at systemet ikke er 
brugervenligt. Derudover er systemet uoverskueligt og tidskrævende113. 
En vigtig pointe er at begge medarbejderne, Jan og Phillip, påpeger at man som bruger af systemet ikke har 
mulighed for at oprette nogen form for kommentar til en bestilling. Dette medfører at kommentarer og 
detaljer til en kundesag skrives ned som håndskrevne noter og denne information kendes kun af den 
medarbejder som har interageret kunden. Det er altså besværligt som medarbejder at oprette information i 
form af detaljer til en sag, som andre medarbejdere skal kunne tilgå. 
Et andet væsentligt problem er, at systemet ikke gør medarbejderne opmærksomme på når en 
bestillingssag har overskredet leveringsdatoen. Dette vil sige, hvis en bestillingsvare bliver forsinket skal 
medarbejderne aktivt selv skal opsøge om alle bestillinger er kommet hjem rettidigt. Dette er ikke 
nødvendigvis en grundlæggende fejl i systemet - det kan skyldes mangel på rutinepræget brug af systemet. 
Hvis en medarbejder hver dag kontrollerede listen med bestillingssager, ville dette ikke være et problem. 
En sådan rutine eksisterer dog ikke i Silvan. 
Vi har igennem projektet fået indsigt i fire specifikke bestillingssager. Hhv. to fra kundeinterviews og to fra 
medarbejderinterviewet med Phillip. I disse sager indgår forskellige problemstillinger. Kunden Christian 
havde brug for en brugsvejledning til en pakning som han havde bestilt. Da han kontaktede Silvan måtte 
han forklare sin sag forfra til flere medarbejdere, inden han nåede frem til den specifikke medarbejder som 
han bestilte pakningen hos til at starte med.  
Det samme gør sig gældende i den ene bestillingssag som Phillip nævner. Der mangler kunden dele til et 
redskabsskur, og bliver nødt til at henvende sig i Silvan gentagne gange, da den første medarbejder glemte 
at bestille tingene hjem. Han må forklare sagen forfra til flere medarbejdere, hvilket alt andet lige må være 
til stor irritation for kunden.  
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Som vi ser det, er der en klar overensstemmelse mellem den oplevelse kunderne i Silvan får af 
bestillingssager og de data vi har indsamlet omkring opbygningen af bestillingssystemet. I vores oversigt 
over bestillingsprocessen er det påfaldende, at kunden selv må kontakte Silvan i tilfælde af at varen ikke 
kommer hjem på den forventede leveringsdato. Dette har en klar forbindelse til det problem, at systemet 
ikke automatisk gør medarbejderne opmærksomme på, hvis en bestillingssag har overskredet 
leveringsdatoen. 
Der er flere eksempler på at kunder må gentage sig selv og forklare en historie forfra. Dette kunne høre 
sammen med at man som medarbejder ikke har muligheder for at oprette global information til en sag, 
udover de basale informationer som kundens navn, adresse, telefonnummer osv. Hvis man som kunde skal 
forklare sig gentagende gange, mener vi at Silvan kommer til at fremstå uprofessionelt. Troværdigheden til 
medarbejderne vil falde, da det lader til at "de ikke ved noget". Vi har dog et billede af at medarbejderne i 
Silvan ønsker at yde personlig betjening og sørge for at gøre kunden tilfreds, men vi mener ikke at dette 
opvejer den komplicerede situation, man som kunde kan komme ud for ved en bestillingssag. 
I kundeinterviewene med Poul og Andreas er der indikationer på at der ikke er stor troværdighed til 
Silvanmedarbejdere. Dette kan der  være mange årsager til, men vi mener at en kompliceret 
bestillingsproces kan have en væsentlig indflydelse på dette. Derudover har vi erfaret at databasen som 
bestillingssystemet bygger over ikke bliver brugt iht. CRM.  
Fremtidig markedssituation i kombination med vores opnåede viden 
I dette afsnit vil vi analysere os frem til hvordan vi ser Silvans fremtidige markedssituation. Vi vil se på den 
nuværende markedssituation kontra generelle tendenser i markedsudvikling. Dette sætter vi op mod data 
fra kundeinterviews og vores generelle viden om Silvan. 
 Som der står i vores teori, leverer servicevirksomheder i stigende grad massevarer114. Derudover er der en 
generel tendens til, at kunders forventninger til service og oplevelse stiger. I vores teoriafsnit om 
oplevelsesøkonomi har vi eksempler på flere virksomheder som benytter oplevelsesøkonomi i høj grad. 
Som vi ved, er der stor konkurrence på den danske byggemarkedsbranche og situationen er, at det er svært 
som virksomhed at differentiere sig på pris eller varesortiment. 
Igennem projektet har vi fået kendskab til et eksempel som indikerer hvordan udviklingen er for danske 
servicevirksomheder. I interviewet med Paul nævnes der servicevirksomheden IKEA. Her er det tydeligt, at 
IKEA formår at skabe mindeværdige oplevelser. Bl.a. nævner Paul den gratis kaffe som IKEA tilbyder 
medlemmer af kundeklubben "IKEA-Family". Han er sjældent i IKEA men på trods af dette, husker han 
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denne tjenesteydelse. Det er et glimrende eksempel på en servicevirksomhed som gør brug af 
oplevelsesøkonomien i stigende grad. 
Silvans nuværende visioner lever op til de fremtidige forventninger om øget oplevelsesøkonomi i 
servicevirksomheder. Derudover tilbyder Silvan en lang række services hvor de tilpasser varer til kundens 
individuelle behov115.  Endeligt ved vi fra Silvanhuset at ledelsen opfordrer og uddanner 
salgsmedarbejderne til at levere en høj standard for service og oplevelser. Ledelsen opfordrer 
medarbejderne til at tænke selvstændigt og tage ansvar. Dette stemmer overens med 
oplevelsesøkonomien, da denne fortæller os at man bør behandle alle kunder forskelligt. Dette kan netop 
opnås ved at medarbejdere tænker selvstændigt og tager stilling til alle situationer.  
Vi må have i tankerne, at vores projekt har givet os indsigt i et meget varieret billede af kundeoplevelsen i 
Silvan. Et er at visionerne i virksomheden opfylder fremtidige behov og forventninger, men et andet er om 
kunderne oplever det samme. 
Faktum er, at flere af vores interviews indeholder indikationer på at man som kunde kan opleve stor forskel 
i serviceniveauet i Silvan og generelt i byggemarkeder. Vi kan konkludere at Silvan ikke formår at sælge en 
oplevelse til hver eneste kunde. Vores CRM-teori fortæller os at en kunde med en dårlig oplevelse af en 
virksomhed vil sprede dette til otte andre personer i omgangskredsen.  
I kundeinterviewet med Andreas, lægges der vægt på en generel holdning og fordom overfor Silvan. 
Andreas har ikke selv de store kundeoplevelseserfaringer i Silvan, men trods dette har han en holdning til 
virksomhedens serviceniveau og rådgivning. Andreas er tydeligvis farvet af generelle fordomme og fortalte 
oplevelser, og dette lider Silvan under. Dette kunne bl.a. være resultatet af andre kunders dårlige 
oplevelser ved bestillinger, da vi ved at der er generelle problemer med bestillingsprocessen. 
Vi kan ud fra vores indsamlede viden konkludere at den danske servicesektor følger de generelle tendenser 
som J. Pine & J. Gilmore beskriver. Derfor vil kunders forventninger efter vores overbevisning stige. Vi 
mener at Silvans visioner er gode ift. denne udvikling, da Silvan i fremtiden vil fokusere på øget service og 
kundeoplevelse. Der er flere aspekter i Silvan, som efter vores mening, lever op til udviklingen, bl.a. 
medarbejdermotivation og uddannelse. Derudover tilbydes kunder af Silvan en række serviceydelser, og 
samlet set vil give dette give virksomheden en differentieret position ift. konkurrenterne.  
På trods af de fremtidsklare visioner og services, er der aspekter som vil trække ned i Silvans fremtidige 
markedsposition. Forudsat at bestillingssystemet ikke bliver revideret og optimeret, vil dette have en 
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negativ indflydelse. I takt med at kunders forventninger vil stige, vil problemerne med bestillingssagerne 
også opleves større. Hvis man antager at problemstillingerne ved bestillinger er statiske, vil problemerne 
alligevel opleves større fra kundernes perspektiv da de i stigende grad bliver vant til generelt bedre 
kundeoplevelse og kundeservice i servicesektoren. 
I vores kundeinterviews har vi erfaret indikationer på at byggemarkedsbranchens udvikling halter lidt efter 
ift. udviklingen i andre brancher i servicesektoren. Dette er med henblik på oplevelsesøkonomi. Poul 
nævner bl.a. at byggemarkedsbranchen generelt har et lavere serviceniveau end andre virksomheder af 
samme type. Andre af de kunder som vi har interviewet nævner, hvordan det er vigtigt i et byggemarked at 
varen som man efterspørger er let at tilgå og der er pris på denne. Poul har givet udtryk for at have oplevet 
rodede byggemarkeder og mener at dette er bidragende til en dårlig oplevelse.  Efter vores vurdering 
kundernes forventninger til byggemarkedernes meget beskedne. 
På trods af kundernes blandede oplevelser og basale forventninger, som tilsyneladende ikke altid bliver 
opfyldt, har kunderne en forventning om at handle i Silvan igen. Dette bevidner om at den generelle 
byggemarkedsbranche ikke leverer en konstant høj kundeoplevelse. Dette giver Silvan en mulighed for at 
differentiere sig, som de allerede, på mange punkter, er godt i gang med.  
Fremtidig kundeoplevelse i kombination med vores opnåede viden 
Kunder vil forvente mere af Silvan i fremtiden. Ifølge vores teori, stiger serviceniveauet progressivt, og 
dermed vil kunderne blive mere forvænte. Silvan har som nævnt taget et fornuftigt skridt med deres nye 
visioner, som passer overens med denne forventede udvikling.  
Så hvordan kan vores teori bidrage til at hjælpe Silvan med at øge kundeservicen i fremtiden? Dette vil vi 
prøve at sandsynliggøre her. 
Først og fremmest kan vi se fra vores interviews, at rådgivningen ikke er god nok. Kundernes forventer som 
resultat heraf, ikke et højt rådgivningsniveau. Silvan er nødt til at øge serviceniveauet så de kan følge med 
kundernes stigende forventninger. Fra vores teori har vi en række værktøjer der kan hjælpe til med at øge 
serviceniveauet. 
Et godt sted at starte dette ligger i ensretningen af kundeservicen. Både i oplevelsesøkonomi og CRM 
benyttes metaforen om, at en medarbejder benytter et manuskript, fra hvilket deres ageren overfor 
kunden dikteres. Vi ved netop hvordan kundeoplevelsen er meget svingende, hvilket er svært at arbejde 
videre på som virksomhed. Hvis kundeoplevelsen er konstant, har man mulighed for en ad hoc optimering 
af serviceniveauet. Måden til denne ensretning gøres ved at have en god indsigt i kundernes behov, hvilket 
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sammenfattes til en database jævnfør vores teori om CRM. Fra denne database kan man specificere en 
række scriptede handlinger medarbejderen skal følge. 
Fra vores interview med Phillip, får vi at vide hvordan det tager lang tid at få fat i en medarbejder, fordi 
man har fat i medarbejderne på gulvet. Det faktum at medarbejderen skal kommunikere med kunder per 
telefon, går ud over deres muligheder for aktivt at interagere med kunder i butikken. Dette går imod Silvans 
visioner om, hvordan alle kunder skal tilbydes hjælp når de frekventerer den fysiske butik - om de har brug 
for det eller ej116. Her er det altså mulighed for at optimere kundeoplevelsen i butikken, samt forbedre den 
telefonservice en kunde modtager, ganske enkelt ved at lave en hotline. Hvis Silvan opretter en hotline, kan 
kunder hurtigere få hjælp telefonisk, og yderligere giver telefonservice rig mulighed for at ekspandere 
kundedatabasen, eftersom man typisk får flere kundedata ved denne servicemetode117. 
Fra vores teori øjner vi mange fordele for Silvan ved at oprette en kundeklub. Vores empiri har dog talt en 
smule imod dette, da der har været blandet holdning til spørgsmålet herom. På dette punkt kan vi komme 
ind på Jill Dychés formulering om "Unspoken needs118, da tanken om en kundeklub kan forekomme futil, 
mens den i praksis kunne give kunderne nogle fordele de ville nyde godt af. Vi ved fra vores interview med 
Paul, at han er meget positiv overfor IKEAs kundeklub, der blandt andet giver adgang til gratis kaffe, og 
dermed forøger oplevelsen af at besøge butikken. Altså skal der ikke meget til, før en kundeklub forbedrer 
kundens oplevelse. Fra vores teori har vi dog en række andre fordele som kunne inkorporeres i en sådan 
kundeklub. 
   Først og fremmest kan det give mulighed for specielle tilbud, der dynamisk giver nogle kunder ekstra 
rabat på specielle varer. Dette kan være kundespecifikke produkter, som Silvan, gennem deres viden om 
kunden, kan rette specifikt mod dem, for hvem det vil være relevant. Mere basalt kan det også være bedre 
service via en telefonisk hotline, hvor medlemmer af kundeklubben har krav på hurtigere og mere 
omfattende service.  Yderligere kan kunderne, virksomheden kender godt, i højere grad blive kontaktet via 
de kanaler, der passer overens med deres præferencer. Det betyder, at hvis kunden helst vil kontaktes på 
e-mail eller sms, kan Silvan skræddersy deres kommunikation efter kundes behov. Til sidst kan Silvan bygge 
et mere personligt forhold til kunden, hvilket forbedrer serviceoplevelsen. Et eksempel fra CRM er, hvordan 
en CSR kan se kundernes tidligere køb, og sige noget i retningen af: "Jeg kan se du har købt havehegn sidste 
sommer, har du husket at give det træbeskyttelse? Ellers har vi noget på tilbud!". Dette kommer både 
kunde og virksomhed til gode: Kunden får oplevelse af nærvær fra virksomheden, som gør betjeningen 
mere personlig. For virksomheden giver det mulighed for cross selling som beskrevet i CRM-afsnittet. 
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Derfor mener vi kundeklubben kan øge den generelle kundeoplevelse samtidig med at komme Silvan til 
gode. Paul nævner som den eneste, at han vil komme oftere i Silvan end ved konkurrenterne, hvis han var 
medlem af en kundeklub. Dette kan meget vel være et resultat af, at han har oplevet fordelene ved at være 
medlem af IKEA-Family. Dermed er han mere kvalificeret til at vide noget om behovet for en kundeklub, 
hvilket igen passer overens med, at de andre interviewede ikke er klar over de har dette behov. 
Slutteligt i analysen vil vi se på bestillingssagerne i fremtiden. 
Fremtidige bestillingssager i kombination med vores opnåede viden 
Igen er det nødvendigt at få en ensretning på måden medarbejderne håndterer kundesagerne. Phillip 
fortæller hvordan hver medarbejder handler forskelligt med hensyn til noter relateret til den enkelte 
bestillingssag. Systemet hvori bestillingssagerne oprettes, er det eneste medarbejderne kan forholde sig til 
gennem hele bestillingsprocessen. I systemet kan medarbejderen kun se følgende: kundens navn, 
kontaktoplysninger, den bestilte vare og den forventede leveringsdato. Da noter med sagsspecifikke 
oplysninger ikke indgår i systemet, er det op til den enkelte medarbejder at tage stilling til hvordan disse 
detaljer skal lagres. Da kunder ikke er bundet til specifikke medarbejdere, er der en stor risiko for, at skulle 
genfortælle trivielle detaljer om en sag til ny medarbejder, og dermed spilde tid for sig selv og virksomhed. 
Hvis vi bruger et manuskript til hvordan disse data lagres og videreformidles medarbejderne imellem, ville 
denne risiko reduceres betydeligt, og kundeoplevelsen vil blive bedre, givet en eventuelt ny medarbejder er 
inde i den givne sag med det samme. Yderligere vil det være tidsbesparende for begge parter. 
Hvis en kunde ønsker oplysninger omkring sin bestillingssag, dette værende ændringer i bestillingen, 
leveringsdato eller andre årsager, har vi erfaret at kunden enten må henvende sig i butikken, eller forsøge 
at kontakte en medarbejder telefonisk. I vores kundeinterviews spurgte vi ind til kunderne, hvor vidt de 
kunne forestille sig en mulighed for selv at kunne tilgå informationer af denne type. Vi nævnte Post DK's 
system "track & trace" i vores interviews, og spurgte hvor vidt kunderne kunne være interesseret i et 
lignende system for Silvans bestillingsvarer. Dette vil altså betyde mulighed for at tilgå information 
angående sin bestilling selv via Internettet. Dermed spares kunderne for en ventetid i telefonen eller en 
køretur til den fysiske butik, hvilket alt andet lige må forbedre kundeoplevelsen. Vores interviews gav 
blandet respons på ideen, hvilket igen skal ses i lyset af, hvordan hypotetiske spørgsmål er afgjort af en 
persons evne til at visualisere konceptet og sindsstemning.  
En vision i Silvanhuset siger, at Silvan altid vil følge op. Man kan eventuelt ringe til en kunde for at følge op 
på handlen, og sikre sig alt er forløbet til kundes tilfredshed. Dette var Jan inde på i udarbejdelsen af SWOT-
analysen. Her kan det tekniske system igen bruges, da man har kundedata lagret, og dermed kan kontakte 
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personerne. Fra vores empiri har vi fået kendskab til to specifikke kundesager i hvilke en opfølgning havde 
været relevant ift. vores projekt. Den ene er, som Phillip nævner, hvor kunden først når hjem med varen og 
pakker denne ud, før han indser leveringen ikke er komplet. Den anden er Christian som efterspørger en 
brugsvejledning til sin bestillingsvare. I begge sager gælder, at problemet kunne være kommet i forkøbet, 
hvis man havde fulgt op på bestillingssagen. Dette ville have sparet tid for kunden, samtidig med at 
virksomheden ville fremstå mere troværdig samt omsorgsfuld. Endeligt nævner Jan hvordan en sådan 
proces ville kræve meget få ekstra resurser af virksomheden, og derfor mener vi det kunne være en meget 
let og effektiv måde for virksomheden at forbedre kundeoplevelsen. 
Når en bestillingsvare er kommet på lager, slettes bestillingssagen fra den aktuelle bestillingsdatabase, og 
dermed lægges der ikke op til, at medarbejderne skal følge op på sagerne. Opfølgningen vil derfor kræve en 
optimering af det tekniske system samt en ændring i medarbejdernes håndtering af netop 
bestillingssagerne.  
Hermed afrundes sidste del af analysen, så vi har dækket vores tre fokusfelter i nutiden og i et 
fremtidsscenarie hvor vores opnåede teori er afprøvet på vores empiri. 
Vi har igennem analysen besvaret de problemformuleringsstillede underspørgsmål. Dette giver os 
fundament for at gå videre til konklusionen, hvor vi sammenfatter analysen til konkrete svar.  
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Konklusion 
Vi vil nu besvare problemformuleringens spørgsmål ud fra hvad vi har analyseret os frem til i ovenstående 
afsnit. 
J. Pine & J. Gilmore beskriver markedsudviklingen  som en instans hvor kundernes forventninger er 
progressivt stigende. Erhvervssektoren har hidtil solgt varer, hvor disse varer er blevet til massevarer. Dette 
betyder at virksomheder i stigende grad sælger de samme varer til samme pris. Derfor bliver 
virksomhederne nødt til at differentiere sig på andre punkter, hvilket fører til serviceydelser. Kunderne er 
ved at blive forvænte mht. service, og derfor sættes der nu et krav til virksomhederne om differentiering - 
kunderne vil have oplevelser. 
Den danske byggemarkedsbranche stemmer på mange punkter overens med denne beskrivelse af 
udviklingen. Dog har vi kun taget de første spæde skridt til accelerationen, da serviceniveauet er lavere end 
hvad opleves i andre brancher. Dermed har byggemarkederne stadig tid til at få påbegyndt deres 
differentiering, og der er stadig plads i denne branche til at differentiere sig på serviceområdet. 
Vi kan konkludere at Silvan er en servicevirksomhed som leverer tilpassede varer til kunders individuelle 
behov. De er ikke alene på markedet, da der findes en lang række konkurrenter. Dog udmærker Silvan sig 
ved at være de eneste som sælger service til alle målgrupper med mindre byggeprojekter, hvor flere 
konkurrenter henvender sig til professionelle. Dermed er Silvan eneste spiller i sin niche. Selvom Silvan har 
sin specifikke kundegruppe, er de stadig i konstant konkurrence mod de meget forskelligartede 
konkurrenter, da dele af de forskellige målgrupper overlapper hinanden.  
Oplevelsesøkonomien beskæftiger sig i denne sammenhæng med moderne detailsalg, hvor man ønsker at 
give kunden en mindeværdig oplevelse for at fremme salget. Det er en ny dimension af salgsmetoder der 
stimulerer følelsesmæssige og sanselige aspekter ved kunden. Oplevelsesøkonomien gøres relevant for 
Silvan da den indeholder en række redskaber der kan modne Silvan til at imødekomme den ovenskrevne 
kundetendens. Oplevelsesøkonomien kan forbedre kundeoplevelsen på en række områder, således de 
stigende forventninger indfries. Derfor er oplevelsesøkonomien relevant for Silvan allerede nu, da den kan 
benyttes til at underbygge deres visioner. 
Den eksisterende kundedatabase benyttes udelukkende til bestillingssager. De mange muligheder for at 
fremme salg og kundeoplevelse beskrevet i CRM står uudnyttede hen. Databasen kan benyttes til en 
kundeklub der knytter kunden mere til virksomheden, ved at byde kunderne individuelle goder. Yderligere 
giver kundeklubben muligheder for cross selling, samt kunden vil frekventere butikken oftere. Dermed er 
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der også en økonomisk fordel for Silvan. Databasen kan bruges til at lave en ensrettet kundeservice efter et 
manuskript der vil optimere bestillingsprocessen, så ventetider og generende elementer elimineres. 
Som skrevet i projektbeskrivelsen, har vi to grene af kundeoplevelser i vores projekt: Dels den generelle 
kundeoplevelse i Silvan og dels kundeoplevelsens ved bestillingssager.  
Den generelle kundeoplevelse i Silvan kan vi konkludere er varierende og ikke ensrettet. Vi har mødt både 
positive og negative eksempler. Derfor må den generelle kundeoplevelse defineres som værende 
svingende. Dette er ikke positivt, og betyder i sidste ende der er rum for forbedring. 
Kundeoplevelsen ved bestillingssager er ligeledes varierende. Vi har fået indblik i et begrænset omfang af 
specifikke bestillingssager og kan konkludere at kundeoplevelsen ved disse ikke er af et højt niveau. Dog har 
vi fået indsigt i processen ved bestillinger og opdaget dybdegående fejl eller mangler. Ud fra vores 
resultater, mener vi at der belæg for at kunne konkludere at den generelle kundeoplevelse ved 
bestillingssager ikke er positiv. 
Markedssituationen for Silvan er, at der er tid til at opnå differentiering fra konkurrenterne ud fra øget 
service- og oplevelsesniveau. Det er ikke nødvendigt for en butik i byggemarkedsbranchen, som Silvan, at 
benytte sig af oplevelsesøkonomi endnu for at differentiere sig, men på trods af dette har Silvan allerede 
valgt at gå i denne retning. Deres vision er tilrettelagt således kundernes fremtidige forventninger 
imødekommes. Samtidig opfordrer de medarbejderne til at sælge oplevelser og yde personlig rådgivning til 
alle kunder som henvender sig i butikken. Derudover har disse medarbejde en række services som de kan 
trække på for at forbedre kundeoplevelsen. 
Mens Silvan har den rigtige grundvision, har vi stadig en række ankepunkter på hvilke der er plads til 
forbedring. Der er stadig plads til en lang række forbedringer i mange komponenter af virksomhedens 
servicerepetoir. Især i bestillingsprocessen er systemet og procedurerne på ingen måde gearet til at leve op 
til visionen.  
Ud fra vores resultater, kan vi konkludere at der er stor sandsynlighed for at oplevelsesøkonomi og 
Customer Relationship Management vil kunne bidrage til en generel forbedret kundeoplevelse i Silvan, og 
særligt i vores fokusfelt som omhandler bestillingssager.   
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Diskussion 
Dette afsnit afsætter vi til at se lidt på nogle af de ting vi ikke nåede, og hvordan vi kunne have grebet 
problemet alternativt an. 
Hvis tiden havde passet med det, kunne det selvfølgelig have været spændende at afprøve vores teorier i 
praksis. – Om vi kunne forbedre den reelle kundeoplevelse ved at bruge hvad vi ved fra oplevelsesøkonomi 
og CRM. Vi var godt klar over dette ikke var muligt, da projektet ellers ville blive for omfattende. Dette er 
også grunden til, at vores empire indeholder en række hypotetiske spørgsmål, der netop får den 
interviewede til at forestille sig, om nogle af de ekstra services kunne give en bedre oplevelse. Der er dog 
en par ankepunkter ved denne metode: Først og fremmest er det totalt afgjort af interviewpersonens 
øjeblikkelige sindstilstand, og yderligere passer det ikke godt overens med netop overraskelsesmomentet, 
som er en bærende del af oplevelsesøkonomien. Poul fik et gratis stykke træ mens vi interviewede ham, 
hvilket tydeligvis ikke var forventet. Som et tænkt spørgsmål, vil man have svært ved at vurdere denne 
situation, mens den i praksis føles som god service. 
Andre komplikationer ved at afprøve teorien i praksis behæfter sig ved vores domæne. Vi har at gøre med 
en kommerciel virksomhed, som vi ikke har haft mulighed for, at afprøve vores teorier med. Det ville kræve 
en stor omlægning og mange medarbejdertimer, så det har selvsagt ikke været muligt. Vi føler dog stadig, 
vi har været heldige med den velvilje vi har mødt fra firmaet: Vi har kunnet snakke med medarbejdere og 
fået lov at interviewe i butik samt ved lageret, og endda få indsigt i det tekniske system. 
En af de mere håndgribelige mangler hæfter sig til vores interviews. Vi mangler et spørgsmål omhandlende 
hvor vidt kunden føler, at servicen er bedre eller værre i Silvan i forhold til de konkurrerende 
byggemarkeder. Det ville have hjulpet vores analyse at vide, om Silvan, fra kundens synspunkt, lever op til 
sine visioner. Vi kan heldigvis stadig gisne om dette ud fra nogle specifikke interviews, hvor samtalen tog 
denne drejning, men det havde været betydeligt mere håndgribeligt hvis vi havde stillet et præcist 
spørgsmål til Silvans service kontra konkurrenternes ditto. 
Alternativet kunne være at have besøgt andre virksomheder, og mere indgående have studeret deres 
virksomhed. Det kunne have givet os lidt mere substans for at vurdere Silvans nuværende position i forhold 
til konkurrenterne. Alligevel var det ikke presserende for os, fordi vi kan støtte os til teori der viser 
branchens generelle retning, og vi kunne ydermere vurdere ingen andre byggemarkeder havde præcist 
samme målgruppe og var lige så servicemindede. Havde en anden virksomheds visioner passet helt overens 
med Silvans, havde det været vigtigere at lave nærmere analyse af den givne virksomhed. 
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Et alternativt teorigrundlag kunne have ændret meget på projektets udformning. Vi tog en beslutning om 
netop at fokusere mest på oplevelsesøkonomi fordi det beskæftiger sig meget med relationen til kunden i 
den fysiske butik. Mange elementer af CRM har at gøre med elektronisk service, og hvordan denne kan 
forbedres. Internettet har gjort meget for CRM, og vi har gennem projektet set, at Silvan ikke lægger stor 
vægt på denne gren af virksomheden. Dette er næppe tilfældigt, da man som byggemarked i høj grad 
forhandler rådgivning og de fysiske produkter nødvendige at kunne tage at føle på. Havde vores fokus 
været mere vendt mod CRM, kunne vi have arbejdet mere i retning af at give kunderne kortere svartider 
mm. Hvis vi derimod skulle prøve at besvare samme problemformulering alternativt, kunne vi have lagt 
mere vægt på at undersøge to sammenlignelige virksomheder mere indgående, og se på de interne 
forskelle, og se hvad resultaterne deraf ville blive. F.eks. Silvan der tilbyder megen Service mod Jem&Fix der 
ikke fokuserer på dette element. 
Der er altså en række småting vi kunne have lavet anderledes, men dybest set synes vi faktisk vi er kommet 
omkring mange elementer, og har været i stand til at lave en fyldestgørende og omfattende analyse. 
Perspektivering 
Implementering af vores viden i Silvan 
Igennem projektet har vi tilegnet os en mængde viden som vi mener, kan gavne Silvan som virksomhed. 
Hvis vores opnåede viden eller dele af denne skulle implementeres i Silvan vil det kræve en bred vifte af 
tilgange, grundet vores repetoir af optimeringsforslag.  
Som vi har konkluderet, er det nuværende bestillingssystem i Silvan et stort problem for kunder og 
medarbejdere. For at overkomme dette, skal systemet ændres – enten ved en modellering af det 
nuværende eller total udskiftning. Der er mange aspekter ved det nuværende system som kunne 
optimeres, hvor nogle er langt mere relevante end andre efter vores mening. I vores SWOT-analyse fik vi 
kendskab til nogle styrker ved systemet – heriblandt fleksibiliteten og opbygningen som gør det muligt at 
ændre dele af systemet. Derfor betyder en ændring af systemet ikke nødvendigvis at Silvan vil blive pålagt 
store omkostninger, som en total udskiftning af systemet ville gøre. Jan fortalte os, hvordan en sådan 
modificering af den givne applikation, kan klares af Silvans it-afdeling. 
Medarbejderne er den vigtigste og bærende del af servicen. Derfor skal disse omvendes til de nye 
tankegange. De besidder allerede dele af oplevelsesøkonomiens tankegange, hvilket gør omvendingen 
lettere. Vi har dog erfaret, at kunder ikke tør stole på medarbejdernes ord vedrørende omfattende 
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rådgivning. Dette er et spørgsmål om produktkendskab, og handler derfor grundlæggende om 
kompetenceudvikling. 
En implementering af en kundeklub er svær at vurdere, da det afhænger af hvilke elementer klubben skal 
indeholde. Efter vores vurdering handler det primært om administration, og derfor vil det ikke påvirke 
medarbejderne på salgsarealet.  
En hotline hvor kunder direkte kan kontakte CSR'ere telefonisk, vil kræve en ekstraudgift i form af 
medarbejderomkostninger. Det er helt naturligt, men har vist sig rentabelt i flere eksempler119. 
Byggemarkedsbranchen i fremtiden 
Vi forudsiger at kundernes forventninger stiger yderligere i takt med, at andre brancher øger 
serviceniveauet. Silvan har allerede taget en god drejning med deres nye visioner om at være markedets 
mest serviceorienterede virksomhed. En drejning der ifølge vores teori ruster netop Silvan godt i forhold til 
fremtidens marked. Det synes plausibelt at andre virksomheder vil følge trop, da den tankegang vi ser ved 
Jem&Fix som grundlæggende er, at sælge samme varer til flest muligt kunder gennem lavest mulige priser 
på bekostning af servicen, ikke passer overens med hverken oplevelsesøkonomi eller CRM. 
Der er efter vores overbevisning ingen tvivl om at serviceniveauet vil stige generelt inden for den danske 
byggemarkedsbranche. Virksomheder vil i højere grad sælge hele oplevelser frem for håndgribelige 
produkter. Bl.a. benytter flere virksomheder sig af at skabe kontakt mellem kunde og håndværker. På 
denne måde hjælpes kunden igennem et byggeprojekt fra start til slut via det pågældende byggemarked. 
 
  
                                                            
119 Dyché (2002) 
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Bilag 
Silvanhuset 
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Interviewguide 
I et kvalitativt interview som dette, er det vigtigt at fortælle den interviewede hvem vi er, hvad vi skal bruge 
interviewet til og hvilke felter vores spørgsmål omhandler. Derudover er det vigtigt at kunden føler sig tryg 
ved situationen og tør tale frit, og intervieweren har tålmodighed og giver plads til kunden. 
                               **HUSK** DET ER KUNDEN SOM ER EKSPERTEN **HUSK** 
Indledende spørgsmål 
Hovedformålet med disse spørgsmål, er at få kunden i samtale og give en logisk indledning til interviewet 
• Har du skruet hænderne ordentligt på? – betragter du dig selv som en habil gør-det-selv’er? 
• Hvornår var du sidst i Silvan, og hvad købte du? 
• Levede besøget op til dine forventninger? 
• Følte du, at du fik en personlig betjening? 
• Hvordan er din samlede oplevelse af Silvan? 
• Kan du anbefale andre at handle i Silvan på baggrund af dine oplevelser? 
• Hvilket byggemarked handler du mest i? 
• Hvorfor lige dette? 
• Hvad er vigtigst for dig, når du skal vælge hvilket byggemarked du vil benytte? 
Kategorisering af kunden – hvilken type er denne kunde for Silvan? 
Disse spørgsmål skal bruges til at afdække hvilken type kunden er for virksomheden. Dette er relevant, da 
det kan sige om hvordan man bør imødekomme kunden og hvilken strategi man bør benytte, for at opnå 
optimalt resultat iht. teorien. 
• Hvilken type varer køber du typisk i Silvan? 
• Kan du nævne nogle af de typer varer du har indkøbt i Silvan? 
• Hvor tit handler du i Silvan? 
• Hvad er sandsynligheden for at du kommer til at handle i Silvan igen? 
Afdækkende spørgsmål om kundens bestillingserfaringer i Silvan 
Disse spørgsmål skal afdække hvordan kunden oplever Silvans nuværende bestillingsmetode. 
• Har du haft brug for en vare som Silvan ikke havde på lager, og derfor bestilte den for hjem til dig? 
Hvis ja, hvilken type vare var dette? Hvis nej, spring videre til oplevelsesøkonomi!!! 
• Efter varen blev bestilt, var der så et tidspunkt hvor du havde brug for at kontakte Silvan vedr. 
bestillingen? 
o Hvad drejede det sig om, og hvordan blev det tacklet fra Silvans side? 
o Kunne dialogen have været tacklet bedre, eller levede den op til dine forventninger? 
o Medarbejderen som du snakkede med, virkede han nærværende og forstående for 
situationen, eller følte du dig overset? 
• Kan du nævne en specifik komplikation ved en bestillingssag, hvor servicen i Silvan var dårlig? 
o Hvordan mener du at Silvan burde have ageret, således at du fik vendt komplikationen til 
en god oplevelse? 
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• Følte du på noget tidspunkt uvished om, om varen var på vej, eller havde du god tiltro til at Silvan 
havde styr på det og varen var på vej? 
• Kom varen hjem til tiden, og levede produktet op til forventningerne? 
• Havde du brug for efterfølgende at kontakte vedr. produktet, i så fald – hvad handlede det om, og 
hvordan gik denne kontakt? 
• Hvad synes du generelt set om bestillingsprocessen – var servicen tilfredsstillende? Var der noget 
som burde have gået anderledes? 
• Kan en dårlig behandling af en bestillingssag flytte på din samlede af oplevelse af Silvan som 
byggemarked? Har behandlingen af bestillingen en mærkbar indflydelse på god/dårlig oplevelse? 
• Var der en særlig grund til at du valgte at bestille varen i Silvan, i stedet for alternativer som 
Internettet eller et andet byggemarked? 
Spørgsmål omhandlende oplevelsesøkonomi 
• I hvor høj grad stoler du på information du får fra en medarbejder i Silvan? 
o Ville en meget god / dårlig oplevelse i Silvan have indflydelse på dette? 
• Føler du ubehag ved at skulle beklage dig om en fejl ved en vare eller bestilling i Silvan? 
o Er dette ubehag baseret på tidligere erfaringer? –Hvilke? 
o Hvordan kunne en sådan situation gøres mere positiv for dig? 
• Efter en bestilling er afsluttet og du har fået varen i hånden, hvordan ville du så have det med at 
blive ringet op af en medarbejder som bare lige vil tjekke op på at alt er som det skal være?  
• Hvis du var ved at bestille en specifik vare i Silvan, men pludselig stødte ind i en forretning hvor du 
kunne bestille den billigere, kunne du så være villig til at betale ekstra i Silvan hvis du havde en 
forventning om at oplevelsen og servicen omkring bestillingsprocessen var bedre her? 
Spørgsmål omhandlende Customer Relationship Management 
• Hvis Silvan havde en ”kunde-klub” hvor man kunne få specielle fordele, kunne det så være relevant 
for din situation? 
o Hvis du fik muligheden for at få ekstra hurtig support på en bestillingssag pga. 
kundeklubben, ville det så være attraktivt for dig? 
o Hvilke fordele i denne kundeklub ville have værdi for dig? 
• Har du besøgt Silvans hjemmeside?  
o Hvad var formålet og fik du de oplysninger du skulle bruge? 
• Hvis du havde muligheden for at benytte Silvans hjemmeside til at få oplysninger omkring en 
bestillingssag, ville du så benytte dette?  
• Kigger du i Silvans tilbudsavis enten den som kommer med posten eller den på Internettet? 
• Hvis du havde muligheden for at give Silvan oplysninger om dine produktbehov, således at du får 
specielle tilbud som kun retter sig mod specifikke behov i din situation, ville du så benytte dig af 
dette? 
o I så fald, ville du så kontaktes per telefon, sms, e-mail eller andet? 
• Hvis Silvan valgte at føre mere målrettede tilbud mod dig som kunde, ville det så give dig et mere 
positivt billede af forretningen, eller ville du blot glæde dig over at du evt. kunne spare penge? 
o Ville det give dig et større tilhørsforhold til forretningen, og gøre at du handler der mere? 
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